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El presente trabajo la identificación de las variables que más influyen en un consumidor 
final de venta directa y la importancia que estas tienen; esta investigación se desarrolló en 
Medellín para mujeres entre 25 y 45 años, sin embargo, puede ser replicada para cualquier 
ubicación geográfica. En este trabajo se combinan técnicas cualitativas, así como 
cuantitativas, además de métodos estadísticos. La investigación concluye con la 
identificación de dichas variables, así mismo con el análisis y los hallazgos de las mismas. 
Estas variables, además, podrán ayudar al equipo de estimación de la demanda a la 
construcción de un modelo estadístico que ayude a que la estimación sea más asertiva. 
Esta investigación hace la invitación a dirigirse a otro público objetivo y otro tipo de mercado 
e identificar las diferentes necesidades y gustos que tiene cada uno de los nichos.  
 
 

















This work is about the identification of the variables that most influence a final consumer of 
direct sales and the importance they have; this research was developed in Medellín for 
women between 25 and 45 years old, however, it can be replicated for any geographic 
location. In this work, qualitative as well as quantitative techniques are combined, in addition 
to statistical methods. The investigation concludes with the identification of the variables, 
and analysis and findings about them. These variables can also help the marketing team to 
estimate the demand and build a statistical model helping to make the estimation in more 
assertive way. This research makes the invitation to address another target audience and 
another type of market and identify the different needs and tastes of each of the niches. 
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El crecimiento de la venta directa en Colombia para el año 2017 subió 5.6% con respecto 
al año anterior, de acuerdo con los datos arrojados por World Federation of Direct selling 
Associations, en su reporte de indicadores globales de la venta directa (World Federation 
of Direct Selling Associations, 2017). 
La tendencia de la venta directa en Colombia es creciente, de acuerdo con esto, es 
importante conocer al consumidor y sus preferencias. La mujer sigue siendo el nicho 
predominante a la hora de considerarla como fiel compradora de productos de toda la 
familia. Su participación en el ámbito laboral ha aumentado y por tanto su poder adquisitivo; 
de ahí la importancia de evaluar qué es lo que influye en ellas en la compra de productos 
de venta directa, particularmente productos de la línea exterior femenina. 
La aportación que realiza la venta directa al sistema de libre mercado es la recuperación de 
la importancia del canal personal y la dignificación de la venta. Esta dignificación viene de 
que el vendedor tiene absoluta libertad para llevar su negocio hasta donde desee, con el 
apoyo y refuerzo en todo momento por parte de la empresa de venta directa. Este binomio 
empresa-vendedor, basado en la confianza, aporta al cliente la seguridad de grandes 
corporaciones bien organizadas y gestionadas y la cercanía de profesionales 
independientes que contribuyen, con su estilo personal y su conocimiento del producto, a 
satisfacer las necesidades de aquel (Ongallo, 2013). 
Para los consumidores, los usuarios finales del producto, los beneficios obtenidos mediante 
la compra por venta directa, entre otros, son los siguientes: la comodidad, el servicio que 
provee, la demostración y explicación personal de los productos, la entrega a domicilio, la 
garantía (total en la mayoría de los casos) (Ongallo, 2013).  
Por otra parte, la falta de conocimiento del consumidor hace que se comentan errores a la 
hora de crear nuevos productos, pues no se sabe cuáles son sus preferencias y las 
características que buscan en dichos productos. 
Con frecuencia la segmentación proporciona la oportunidad de expandir un mercado, 
cuando satisface mejor las necesidades y deseos específicos de consumidores particulares 
(Schiffman L. G., 1997). 
Es conveniente entonces conocer al consumidor, desde su nombre, hasta sus preferencias, 
qué es lo que espera del producto, sus aspiraciones en la vida, qué prejuicios tiene acerca 
2 
 
del producto, cuáles son las características más importantes a la hora de elegir un producto. 
(Ongallo, 2013). Esto incluye el estudio de qué es lo que compran, por qué lo compran, 
cuándo lo compran, dónde lo compran, con qué frecuencia lo compran y qué tan frecuente 
lo usan (Schiffman L. G., 1997).  
Es importante resaltar el papel que tienen los canales de distribución dentro del marketing, 
estos canales son un conjunto de organizaciones que participan en el proceso de poner a 
disposición de los consumidores un bien o un servicio para su uso o adquisición. Los 
canales elegidos afectarán a todas las demás decisiones de marketing. 
Este trabajo identifica las variables que influyen en la compra, al igual que su importancia. 
Estas, además, podrán ayudar a la construcción de un modelo estadístico, de tal manera 
que la estimación de los productos sea más exacta; ayudando así a minimizar los diferentes 





– Proponer una metodología que permita identificar cuáles son las principales 
variables que influyen en la compra del producto de la línea exterior femenina 
de venta directa para mujeres de 25 a 45 años de la ciudad de Medellín como 
cliente final.  
b. Específicos: 
– Construir el estado del arte del proceso de compra del producto a través de 
la venta directa.  








3. Marco teórico 
En un mercado tan cambiante conocer al consumidor y su comportamiento es de vital 
importancia. Teniendo en cuenta esto, las organizaciones deben realizar segmentaciones 
de mercado, de tal manera que sus estrategias vayan encaminadas a este y lograr una 
mejor penetración. Es importante además tener claro los canales de distribución, ya que 
esto facilita en mayor medida llegar de una manera más directa al consumidor. 
Está claro que el estudio del consumidor produce beneficios en marketing como el apoyo a 
la toma de decisiones, el desarrollo de fundamentos teóricos para analizar al consumidor y 
el mercado, o la ayuda a los consumidores para que tomen unas decisiones de compra 
satisfactorias  (Maya, 2001). 
 
3.1 Segmentación de mercados 
En marketing es importante empezar hablando de la segmentación de mercado y la 
identificación del grupo objetivo, ya que es el eje esencial de trabajo que se aplica en todo 
tipo de organizaciones y empresas (Molina, 2016). 
 
Existen varias definiciones de segmentación del mercado, para Smith, W. 1956 implica 
visualizar un mercado heterogéneo como conformado por un número de mercados 
homogéneos más pequeños, en respuesta a diferentes preferencias atribuibles, a los 
deseos de los clientes de obtener satisfacciones más precisas ante sus necesidades 
cambiantes (Molina, 2016). Para Middleton (1988) la segmentación busca la maximización 
de la demanda del mercado dirigiendo la acción comercial hacia los grupos significativos 
de usuarios o consumidores. 
 
Según Vazquez y Trespalacios (1996) es el proceso de división de mercado en subgrupos 
homogéneos a los que se le aplica una estrategia comercial diferenciada, con el fin de 
satisfacer de forma efectiva sus necesidades y alcanzar los objetivos comerciales, 
concordando de esta manera con lo dicho por Kotler y Armstrong (2013) afirmando que, 
con esta división, los consumidores pueden ser alcanzados de manera más eficiente y 




La segmentación del mercado permite una mayor adaptación de la mezcla del marketing 
(producto, precio, plaza, promoción) contra el segmento identificado por la empresa, ya que 
sus características son similares, es decir, responden de manera similar a las acciones de 
la empresa en el mercado (Ciribeli, 2015). Limeira (2008), afirma que es necesario 
segmentar, porque los mercados son heterogéneos, compuestos por diferentes personas 
con diferentes deseos y expectativas. 
 
El hecho de que la segmentación del mercado no es algo simplista, hace necesario que el 
investigador lo estructure y divida en etapas, sin embargo, hay algunas diferencias en 
cuanto a los pasos del proceso de segmentación (Ciribeli, 2015). De acuerdo con los 
diferentes autores acerca del tema, Ciribeli elabora la siguiente tabla que identifica los 
métodos utilizados por algunos de ellos. 
 














2a Etapa Periodo de análisis 
Explorar la 
investigación cualitativa 








instrumentos de medida 
Escoger uno (o más) 
segmentos 
Analizar datos 
4a Etapa - 
Definir público-objetivo 
(TARGET) 
Definir la política de marketing 
para cada uno de los 
segmentos escogidos 




Las etapas del proceso de segmentación se abordan en diferentes formas entre los autores, 
como se puede ver en la Tabla, con la excepción de Limeira (2008) y Cobra (1997) que 
siguen, de cierta manera, los enfoques similares al del proceso de segmentación.  
 
Lindon et. al. (2000) y Limeira (2008), en un consenso particular y limitado, definen la 
primera etapa como la selección de los criterios de segmentación. Kotler y Armstrong 
afirman que "no hay una única manera de segmentar el mercado, los profesionales deben 
probar diferentes variables de segmentación para encontrar la mejor manera de ver la 
estructura del mercado" (Kotler P. , 1998).  
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A priori mercados pueden ser segmentados sobre la base de cuatro criterios, tal como se 
identifican en la siguiente tabla 
 
Tabla 2: Principales criterios de segmentación 
Geográfica 
El mercado es divido en unidades geográficas, como país, estados, ciudades, barrios, clima, 
relieve, etc. 
Demográfica 
Los consumidores son clasificados llevando en consideración variables como: edad, sexo, grado de 
instrucción, ingresos, estado civil, religión, profesión, etc. 
Psicográfica 
El consumidor es clasificado de forma más subjetiva. En ese caso, son relevantes los factores 
como: valores, actitudes, deseos, opiniones, personalidad, estilo de vida. 
Personas que ocupan el mismo grupo demográfico pueden tener perfiles psicográficos diferentes 
Comportamental 
El mercado es segmentado de acuerdo con las características de comportamiento del consumidor 
ante la compra. 
Son observados: ocasión de compra, frecuencia de la compra, fidelidad de consumo, grado de uso, 
modo de utilización 
(Ciribeli, 2015) 
 
3.2 Público objetivo 
 
En marketing es importante definir el público objetivo el cual es un colectivo de potenciales 
usuarios, definido y seleccionado, en el que se da un nivel de homogeneidad en su 
comportamiento. Se utiliza para diseñar las acciones específicas de marketing con objeto 
de definir exactamente a quien nos vamos a dirigir, maximizando y optimizando recursos e 
intentando obtener mayor retorno de la inversión (Molina, 2016) . 
 
Por tanto, el público objetivo pueden ser potenciales clientes y/o clientes actuales, esto 
depende del enfoque de marketing que se pretenda desarrollar. El objetivo principal es 
extraer e interpretar diferentes datos y obtener perfiles concretos, para poder segmentar los 
clientes en base a características comunes (Molina, 2016). 
 
El proceso de división de un mercado en segmentos suele realizarse con la ayuda de 
técnicas estadísticas, de forma que, a partir de la información obtenida, la organización 
selecciona los públicos objetivos (target) a los que se quiere dirigir y diseñar para ellos una 
oferta y una estrategia de marketing específica, diferenciada y adaptada a sus 




Es claro el papel fundamental que en la actualidad tienen las mujeres en el ámbito familiar 
y en el social, principalmente cuando tiene mayor participación en el campo laboral y 
consecuentemente aumenta su poder adquisitivo y de decisión sobre lo que adquiere, 
modificando sus modos de consumo dependiendo de sus necesidades individuales y 
familiares, básicas y adquiridas.  Las mujeres en general son las que deciden el destino 
que se le da al ingreso familiar, pues funcionan como las administradoras de él, y las que 
comúnmente detectan las necesidades de todos los miembros como individuos y como 
grupo (Muñoz & Santander, 2007). 
 
A través de la historia el consumo se ha hecho más dinámico, llevando a las mujeres 
continuamente a cambiar su estilo de vestir de acuerdo a las modas, ocasiones, colores, 
marcas, entre otras, para sentirse aceptadas o rechazadas dentro de su grupo de referencia 
o por su grupo familiar (Muñoz & Santander, 2007). 
 
El cambio de patrones de consumo está vinculado con la transformación de los valores que 
ha sufrido la sociedad, cuya trasmisión se da a través de la práctica en la vida diaria, por lo 
que su variación no solo se ha debido a la influencia de los medios de comunicación masiva, 
sino también a la evolución misma de la sociedad. Este cambio de valores se ha reflejado 
en la ropa, este fenómeno se unió al proceso de búsqueda de una mayor comodidad en el 
vestir, por lo que se diversifican las prendas femeninas que van desde el pantalón, faldas 
de varios largos, blusas, vestidos, entre otros. (Muñoz & Santander, 2007) 
 
Las ventas directas, o por catálogo, están tomando fuerza en el país. Tanto así que 
2’132.769 vendedores independientes obtienen ingresos a partir de ellas, siendo las 
mujeres mayoría con una participación del 87 por ciento, según la Asociación Colombiana 
de Venta Directa (Acovedi). 
 
El rango de edades de las personas que trabajan como distribuidores o vendedores es 
también variado, pues el 25 por ciento de ellos tienen entre 35 y 44 años, seguidos por los 
que tienen entre 25 y 34 años; el 21 por ciento tienen entre 45 y 54 años, y luego están los 
de entre 55 y 64 años, con el 13 por ciento. 
 
Aunque las mujeres son mayoría en la venta directa, la presencia de los hombres va en 
ascenso. Datos de Acovedi señalan que hace tres años, la participación de ellos como 
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vendedores era apenas del 4 por ciento, y al cierre del 2018 subió a 13 por ciento. 
(González, 2019) 
 
Teniendo en cuenta la información anterior se decide entrevistar a mujeres entre 25 y 45 
años, ya que con esto cubrimos un porcentaje alto de población que está relacionada con 
la venta directa. 
 
3.2.1 Selección del público objetivo 
 
Conocer el público objetivo es de suma importancia, ya que a este es a quien se orientan 
las estrategias de mercadeo.  
Existen varios beneficios de tener identificado el público objetivo, como, por ejemplo:  
 
• Se podrá enfocar la estrategia de marketing a un determinado segmento de la 
población, lo que te facilitará muchísimo el planteamiento y fijación de metas y 
objetivos. 
 
• No se malgastarán recursos (sobre todo tiempo y dinero) en acciones destinadas a 
un público objetivo que no es un potencial consumidor de tu producto o servicio. 
 
• El producto o el servicio que se comercializa cumplirá con la función para el que fue 
creado. 
 
• Cuanto más a fondo se conozca el público objetivo mejor se podrán satisfacer sus 
necesidades, ya que se sabrá con mayor exactitud qué es lo que realmente le 
preocupa (sus problemas). 
 
• Se podrán elegir correctamente los canales adecuados para la comunicación con 
los potenciales clientes. Recuerda que debes estar dónde esté tu cliente potencial. 
 






a. ¿Cuáles son sus datos básicos? 
• Edad 
• Sexo 
• Estado civil 
• Ciudad 
 
b. Características de las personas 
• Estudia o trabaja 
• Nivel de estudios 
• Cantidad de hijos 
 
c. ¿Cuáles son sus sueños? 
• “Ponerme fuerte para ser más atractivo” 
• “Trabajar desde casa para pasar más tiempo con mis hijos” 
 
d. ¿Con quién se relaciona? ¿Qué personas influyen en sus decisiones? 
 
Las preguntas que se pueden intentar contestar son infinitas. Cuantas más se logren más 
cerca se estará de conocer plenamente el cliente ideal. 
 
Para ayudar a definir el publico objetivo se pueden utilizar variar herramientas, tanto 
cualitativas como cuantitativas, las más relevantes son: 
 
• Encuestas: es una manera sencilla de recopilar la información ya expuesta, y se 
puede hacer de manera online como telefónica. Se recomienda dedicarle tiempo a 
la elaboración del cuestionario, ya que de esto dependerá la calidad de la 
información. 
 
• Entrevistas: realizar entrevistas es una manera eficiente de conocer más al público 
objetivo. La ventaja que tienen es que son mucho más personales y menos frías, ya 






3.3 Proceso de toma de decisión 
 
A su vez también es importante hablar del proceso de toma de decisiones del consumidor, 
el cual se visualiza en tres fases distintas, aunque entrelazadas: la fase de entrada, la fase 
de proceso y la fase de salida (Schiffman & Kanuk, 2005). 
 
La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que tiene necesidad de un 
producto y consiste en dos fuentes de información principales: los esfuerzos de marketing 
de la empresa y las influencias sociológicas externas sobre el consumidor  (Schiffman & 
Kanuk, 2005).  
 
La fase de proceso de este modelo se centra en la manera en que los consumidores toman 
decisiones. Los factores psicológicos inherentes a cada individuo (motivación, percepción, 
aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la forma en que los datos de entrada 
externos de la fase anterior influyen en el hecho de que el consumidor reconozca una 
necesidad, busque obtener información antes de la compra y evalué las diferentes 
alternativas. A la vez, la experiencia obtenida durante la evaluación de alternativas afecta 
los atributos psicológicos existentes del consumidor  (Schiffman & Kanuk, 2005). 
 
La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor consiste en dos 
actividades estrechamente relacionadas después de la decisión: el comportamiento de 




Ilustración 1: Modelo de toma de decisiones del consumidor 
 
 (Schiffman & Kanuk, 2005). 
 
Este es un modelo básico sobre el proceso de toma de decisiones del consumidor. 
 
3.4 Necesidades humanas 
 
Las necesidades humanas están en la esencia de la naturaleza humana, no son creadas 
por el marketing ni por la sociedad, a partir de esto Abraham Maslow crea la “Pirámide de 
Maslow”, dado que las necesidades explican el comportamiento humano ya que la única 
razón por la que una persona hace algo es para satisfacer sus necesidades. Estas 




Maslow (1943) expuso que las necesidades humanas son jerarquizadas en forma de 
pirámide, de manera que conforme se satisfacen las necesidades más básicas (base de la 
pirámide), las personas orientan su búsqueda a la satisfacción de las necesidades que se 
encuentran en el escalón de la pirámide inmediatamente superior. 
 
Aunque este concepto ha sido revaluado por Mahmoud A. Wahba y Lawrence G. Bridwell, 
en su artículo “A Review of Research on the Need Hierarchy Theory”, donde dice que: “la 
felicidad es subjetiva e independiente de necesidades y estereotipos culturales, así como 
también la autorrealización aún es posible ante carencias materiales, pero no espirituales”. 
(Wahba & Bridwell, 1976) 
 
Sin embargo, seguiremos con el concepto de Maslow, ya que nos interesa abarcar una 
necesidad básica como la vestimenta. 
 
Para Maslow las necesidades se clasifican en 5 categorías: 
 
1. Necesidades básicas o fisiológicas: son las necesidades para sobrevivir, 
alimento, bebida, aire, descanso, sueño (Baena, 2011). A esta categoría pertenece 
también la satisfacción del instinto sexual regulado por las hormonas. El propósito 
de estas necesidades es la “homeostasis”, es decir, el equilibrio entre las reacciones 
químicas y físicas del organismo (Birkenbihl, 2008) 
 
2. Necesidades de seguridad: Estas solo aparecen cuando las necesidades básicas 
están satisfechas (Baena, 2011). El organismo entero es un mecanismo que busca 
la seguridad (Birkenbihl, 2008). 
 
3. Necesidades de pertenencia: Son las necesidades de asociación, participación y 
aceptación. Entre ellas podemos destacar la amistad y el amor. Al igual que en la 
anterior, estas necesidades aparecen una vez ya estén satisfechas las de seguridad 
y las básicas (Baena, 2011). Es la sed de una relación afectuosa con las personas 
en general, o sea, de sentirse ubicado en la familia o en el grupo. Es decir, que se 




4. Necesidades de reconocimiento: En el cuarto escalón de la pirámide se encuentra 
la necesidad de atención, aprecio, reconocimiento y dignidad, entre otras (Baena, 
2011).  En esta área se incluyen también (Birkenbihl, 2008) 
 
• Necesidad de fortaleza, rendimiento, superación, competencia e 
independencia. 
• Deseo de prestigio, estatus, fama, dominación. 
 
5. Necesidades de autorrealización: Son las necesidades más elevadas y por ello 
se encuentran en la cúspide de la pirámide. Solo es posible llegar a este nivel 
cuando los niveles anteriores han sido satisfechos (Baena, 2011). Es lo máximo que 
una persona pueda alcanzar a ser (Birkenbihl, 2008). 
 




La vestimenta se encuentra dentro de las necesidades básicas, sin embargo, también se 
puede identificar en las necesidades de socialización, por esta razón es importante conocer 




En la vestimenta existe más que sólo la necesidad de cubrir. Entwistle afirma que “la ubicua 
naturaleza del vestido parece apuntar al hecho de que la ropa o los adornos son uno de los 
medios mediante los cuales los cuerpos se vuelven sociales y adquieren sentido e 
identidad” (Entwistle, 2002). La vestimenta es, en su sola existencia, el resultado de la 
cultura, un reflejo “[…] de las fuerzas sociales que ejercen presión sobre el cuerpo” 
(Entwistle, 2002); es el primer indicador de quiénes somos y alberga significado. 
Una vez se tiene identificada la necesidad y el público objetivo (En este caso mujeres entre 
25 y 45 años que sean consumidoras de vestuario en cuanto a productos masivos), se 
procede a decidir cuál es el mejor canal de distribución para llegar de una manera más 
eficiente a los clientes. 
 
3.5 Canales de distribución 
 
En los estudios existentes sobre canales de distribución, tres han sido los criterios más 
utilizados para definir los canales de distribución: la longitud del canal, tecnología de 
compra-venta y la forma de organización (Miquel Peris, 2008). 
 
• Clasificación según la longitud del canal: se puede medir la longitud de un canal 
a partir del número de instituciones que desempeñan la función de intermediario 
entre el productor y el consumidor final (Miquel Peris, 2008). 
 
Según este criterio, se puede hablar de tres tipos de canales de distribución: 
1. Canal directo 
2. Canal corto 
3. Canal largo 
 
El canal directo consta sólo de dos entidades: fabricante y consumidor final 
 
Ilustración 3: Canal directo 
 
(Miquel Peris, 2008) 
14 
 
Este tipo de canal carece totalmente de intermediarios. Es frecuente su uso en el sector 
servicios por tratarse de bienes intangibles y de producción simultánea a su consumo. 
 
El canal corto consta de tres niveles en el canal de distribución: fabricante, detallista y 
consumidor final 
 
Ilustración 4: Canal corto 
 
(Miquel Peris, 2008) 
 
Este tipo de canal es frecuente cuando se trata de sectores donde la oferta está 
concentrada tanto a nivel de fabricante como de detallista, cuando el detallista es una 
empresa grande y el número de fabricantes no muy elevado. 
 
El canal largo, cuando el canal está constituido por cuatro o más niveles: fabricante, 
mayorista, minorista y consumidores. 
 
Ilustración 5: Canal largo 
 
(Miquel Peris, 2008) 
 
Estos canales suelen existir en sectores donde está muy fraccionada la oferta y la demanda. 
 
La justificación habitual de recurrir a este criterio de clasificación es de orden económico. 
En efecto, las clasificaciones fundadas sobre la longitud del canal adoptan a menudo una 
hipótesis implícita según la cual cuanto más corto es un canal menor serán sus costes de 
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funcionamiento. Pero este fundamento no es suficiente, puesto que habría que tener en 
cuenta todas y cada una de las funciones de los intermediarios y la creación de utilidad de 
estos en cada una de ellas para poder dar una afirmación categórica (Miquel Peris, 2008). 
 
El objetivo básico de los canales de distribución es intentar satisfacer los deseos ligados al 
consumo en las mejores condiciones de lugar, tiempo, calidad, precio y presentación, 
colocados al menor costo posible y de la forma más eficiente (Vásquez, 2008). 
 
3.6 Venta directa 
 
Teniendo en cuenta la sección anterior, se tiene que la venta directa es un canal de 
distribución corto y cada vez es más usual para realizar las compras de productos de 
primera necesidad, como comida, ropa, entre otras. 
 
El gerente de Leonisa en Perú Oscar Sevillano, en una entrevista realizada en 2003 dice 
que “la venta directa resulta exitosa porque es más factible que las mujeres se identifiquen 
más con las modelos de los catálogos que con el espejo de una tienda"  (Sevillano, 2003). 
 
Según la asociación colombiana de venta directa (ACOVEDI), se entiende por venta directa 
como la comercialización de bienes de consumo y servicios directamente a los 
consumidores, generalmente en sus hogares, en el domicilio de otros o en su lugar de 
trabajo, siempre por fuera de locales comerciales establecidos. 
 
Usualmente se realiza a través de una explicación o demostración de dichos bienes o 
servicios por parte de una fuerza de ventas independiente que pertenecen a la empresa 
comercializadora. Siendo así, no se debe confundir con términos como la comercialización 
directa o la venta a distancia, que son sistemas interactivos que usan uno o más medios de 
publicidad para realizar transacciones en cualquier lugar, con sus actividades almacenadas 
en una base de datos (Ongallo, 2013). 
 
Según Acovedi la primera forma de negociación que se hizo en la humanidad fue el trueque, 
esta surge de la necesidad del hombre por intercambiar artículos. Los primeros vendedores 
de venta directa aparecieron en la Edad Media en Inglaterra con vendedores ambulantes 
que viajaban desde Escocia hacia el Norte de Inglaterra ofreciendo productos domésticos. 
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La primera empresa de venta directa de la que se tiene conocimiento es “Singer” en 1851, 
su dueño considero de gran importancia vender las máquinas de coser en los domicilios de 
los consumidores para demostrar su funcionamiento. 
En 1886 nace Avon Cosmetics, a raíz de que el señor Maconel vendía libros y por la compra 
de uno de ellos regalaba un perfume, dándose cuenta de que las personas preferían el 
perfume. 
En los años 40 se desarrolla en mercadeo multinivel, a través de la comercialización de 
vitaminas y suplementos alimenticios que necesitaban una explicación personalizada de los 
mismos, con la creación de una empresa que se denominaba Nutrilite, que innovó con la 
creación de redes de distribuidores y pagos diferenciadores de la venta y la 
comercialización de productos. Esta empresa actualmente es una división de AMWAY 
(Asociación Colombiana de Empresas de Venta Directa, 2010) 
En el primer trimestre del 2017 un crecimiento del 1.4% en el mismo periodo del año 
anterior; así lo reveló la directora ejecutiva de la Asociación Colombiana de Venta Directa 
(Acovedi), Patricia Cerra, en un artículo para el periódico Portafolio (Portafolio, 2017) 
Tabla 3: Modalidades de venta directa 
Modalidades de venta directa 
Venta puerta a puerta 
Es aquella en la que el vendedor, sin previo aviso, se presenta en el 
domicilio del posible comprador, mostrándole las características y 
ventajas del producto que pretende vende. El vendedor puede dirigirse 
indiscriminadamente a todos los domicilios de una determinada zona 
(venta puerta a puerta integral). En aquellas situaciones en las que el 
individuo no se encuentre en su domicilio, el vendedor optará por dejar 
un aviso de visita y un catálogo. En ciertos casos, se establece un 
contacto telefónico para pedir la cita y determinar en qué momento y día 
puede el vendedor visitar al cliente potencial en su domicilio; en otros 
casos, el cliente potencial recibe vía postal de forma gratuita y sin 
compromiso, un sobre con información sobre los productos en cuestión 
acompañado de un cupón de respuesta que el individuo puede enviar en 
el caso de aceptar. Esta última forma consigue niveles de respuestas muy 
bajos.  
Venta por reunión en 
domicilio 
El vendedor concierta una cita previa con un posible cliente, quien, a su 
vez, reúne en su domicilio a amigos y familiares que también pueden 
estar interesados en el producto. Llegado el día de la cita el vendedor 
simplemente mostrará el producto y hará una demostración del mismo a 
todos los presentes. 
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Venta en lugares de 
trabajo 
El vendedor deberá gozar de un permiso previo de la empresa. Esta 
venta consiste en que el vendedor presenta al trabajador de la empresa 
los productos en determinados momentos de su jornada en los cuales 
este no se encuentra trabajando. Por ejemplo: la hora del bocadillo. 
Venta por 
demostración 
Se organiza una sesión de demostración del producto. Si se trata de 
productos de cocina, esta sesión recibe el nombre de degustación. 
Venta en viajes o 
excursiones 
Dichas excursiones son subvencionadas en parte por el fabricante o 
distribuidor. Se realiza una presentación de los productos con el objetivo 
de conseguir que los asistentes realicen algún pedido. 




En las empresas de venta directa, el catálogo es la herramienta fundamental, por lo cual 
este debe ser lo más atractivo y novedoso posible para mantener e impulsar la fuerza de 
venta y los clientes. Son un muestrario de productos, donde se describe cada detalle de 
estos, con el fin de comercializarlos; suelen tener forma de libro o revista. Son muy útiles 
para promocionar y posicionar una marca. Este viene dividido en 3 partes fundamentales: 
La portada, la contraportada y el contenido, este último es de suma importancia ya que en 
él se encuentran los principales elementos que lo componen, como los siguientes: 
 
• Fotografía de los productos que se comercializan 
• Breve descripción de sus características técnicas 
• Precio 
• Fotografía de los accesorios y complementos 
• Diagramación (fondos) 
• Categorías, ya que la mayoría de los catálogos, aunque no todos, dividen la 
mercancía en categorías para que a los clientes les resulte más fácil examinarlos. 
El departamento de mercadeo es el encargado de asignar las estrategias para cada 
producto y/o línea; de esto depende el éxito de los catálogos. Una de esas estrategias es 
la ubicación de los productos, ya que dependiendo de dónde se ubiquen, estos pueden 
tener una mayor visibilidad; por tanto, una mayor probabilidad de compra, según Añaños 
et. als, la posición de los elementos del anuncio es la característica exógena que se 
determina por la localización de un estímulo visual dado dentro del anuncio. La elección y 
distribución de los elementos gráficos en un espacio determinado (anuncio) les da un uso, 
un rol determinado a los diferentes elementos y atiende a los aspectos que entran en juego 
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al elegir dónde mira el observador o qué es lo que prefiere (Añaños, Estaún, Tena, Mas, & 
Valli, 2008) 
 
Así, un elemento situado en equilibrio en el centro de una escena visual tiene más 
posibilidades de ser atendido que un estímulo situado en otra localización. Los estímulos 
situados a la derecha o en la parte superior de una escena visual tienen más probabilidades 
de ser atendidos que los situados a la izquierda o abajo, ya que esta ubicación tiene más 




Para realizar tanto de los grupos focales como de las encuestas se utilizan diferentes tipos 
de muestreo.  
 
Para el análisis cualitativo (grupos focales) se utiliza un muestreo no aleatorio, ya que la 
muestra cualitativa es una parte de un colectivo o población elegida mediante criterios de 
representación sociestructural: cada miembro seleccionado representa un nivel 
diferenciado que ocupa en la estructura social del objeto de investigación, que se somete a 
investigación científica social con el propósito de obtener resultados válidos para el universo 
(Mejía, 2000). Lo que indica que la muestra cualitativa sólo es válida para una población 
objeto de estudio.  
 
Existen diferentes tipos de muestreo cualitativo, entre estos esta: el muestreo por 
conveniencia, muestreo por juicio y muestreo por cuotas.  
 
Para la investigación se va a utilizar un muestreo por conveniencia ya que es el método por 
el cual las unidades de muestreo se seleccionan de acuerdo al investigador, de forma 
arbitraria, sin criterio alguno que lo defina. Las unidades de la muestra se autoseleccionan 
o se eligen de acuerdo a su fácil disponibilidad (Mejía, 2000). 
 
Mientras que para realizar las encuestas de tipo cuantitativo utilizamos un muestreo 
aleatorio ya que en este tipo de muestreo la muestra es una representación del universo, 
su diferencia con respecto al cualitativo radica en la probabilidad que tiene cada individuo 
de ser seleccionado. 
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De igual manera que en el muestreo no aleatorio existen varios tipos de muestreo aleatorio: 
 
Muestreo aleatorio simple (MAS): Este tipo de muestreo es el método más sencillo, en 
este cada elemento de la población tiene la una probabilidad de selección igual y conocida. 
Cada elemento es seleccionado de manera independiente y se extrae de una manera 
aleatoria (Mantilla, 2015). 
 
A continuación, se muestra una tabla con las fórmulas para hallar el tamaño de muestra 
requerido, en función del error máximo que estamos dispuestos a aceptar y de las 
características del propio universo, que consideraremos de tamaño infinito (cuando se 
desconoce el total de unidades de observación que la integran o la población es mayor a 
10,000 (Aguilar-Barojas, 2005)) 
 




Debemos tener en cuento lo siguiente (Ochoa, 2015): 
 
• Z = Es el valor que toma la distribución normal de acuerdo al nivel de confianza.  
• p = es la proporción que buscamos en el total de la población. Por lo tanto, (1-p) es 
la proporción de la muestra complementaria, la que no cumple el criterio buscado. 
• σ2 = es la varianza del dato buscado (en el caso de estimar medias) tiene en el total 
de la población. 
• e = es el margen de error aceptado. 
 
Se entiende como margen de error como la precisión con que se desea obtener la 
estimación, es decir, la amplitud del intervalo de confianza. Este margen es decidido por el 
investigador dependiendo de la finalidad de la estimación. Cuanto más precisa se desee la 
estimación más estrecha será el intervalo y, por tanto, mayor será el número de sujetos que 
compongan la muestra. (Anguitaa, Labradora, & Camposb, 2003). Es decir, 5 por ciento de 
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margen de error significa que el valor en el universo o parámetro se encuentra entre los 
límites comprendidos por +/- 5 por ciento con relación al valor muestral.   
 
Por otra parte, el nivel de confianza expresa el grado de probabilidad, o confianza, que el 
investigador tiene en que su estimación se ajuste al valor real (Anguitaa, Labradora, & 
Camposb, 2003). 
 
3.8 Grupos focales 
 
Para conocer a los consumidores, las empresas realizan diferentes técnicas, entre estas 
están los grupos focales que son un proceso estadístico de tipo cualitativo que consta de 
realizar una entrevista grupal de tal manera que se conozca la opinión de los participantes 
sobre algún tema. Según Korman (1986), un grupo focal es una reunión de un grupo de 
individuos seleccionados por los investigadores para discutir y elaborar, desde la 
experiencia personal, una temática o hecho social que es objeto de investigación. De la 
misma manera Aigneren (2002) dice que los grupos focales requieren de procesos de 
interacción, discusión y elaboración de unos acuerdos dentro del grupo acerca de unas 
temáticas que son propuestas por el investigador. 
 
El propósito principal del grupo focal es hacer que surjan actitudes, sentimientos, creencias, 
experiencias y reacciones en los participantes; esto no sería fácil de lograr con otros 
métodos. Además, comparados con la entrevista individual, los grupos focales permiten 
obtener una multiplicidad de miradas y procesos emocionales dentro del contexto del grupo 
(Gibb, 1997) 
 
3.8.1 Pasos para realizar un grupo focal 
 
A continuación, se presentan los pasos a seguir para realizar un grupo focal. 
 
1. Definir los objetivos 
Se requiere una definición especifica de los objetivos del estudio, de tal manera de 
que se dé respuesta a interrogantes como: a) ¿qué desea logras?, b) ¿Qué busca 
con esta investigación?, c) ¿Qué información se puede obtener de este grupo?, y d) 
¿Qué información se necesita para satisfacer las necesidades del estudio? Este 
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primer paso es de gran relevancia pues es el que guía toda la investigación (Escobar 
& Bonilla-Jimenez, 2009). 
 
2. Diseño de la investigación 
El diseño de la investigación debe ser coherente con la definición de objetivos. Los 
grupos focales pueden constituirse en la investigación en sí mismos o ser parte de 
una investigación más grande, en la cual se triangularán los resultados con otras 
técnicas de recolección de datos (Kinnear & Taylor, 1998) 
 
3. Desarrollo del cronograma 
Se deben planear las sesiones con antelación de cuatro a seis semanas; ese tiempo 
es para identificar, analizar, formular y evaluar el problema de investigación, realizar 
un marco de referencia teórico-metodológico, identificar, seleccionar, comprometer 
a los participantes y localizar un sitio adecuado (Aigneren, 2002) 
 
4. Selección de los participantes 
Al desarrollar la guía de la discusión es necesario identificar quién participará en las 
sesiones de trabajo grupal. Esto proporcionará a una indicación de cuanto es el 
número más adecuado los participantes. Un número adecuado está entre 6 a 12 
participantes por sesión (Aigneren, 2002). 
 
El grupo de participantes puede ser homogéneo o heterogéneo, dependiendo del 
estudio; cuando se trata de explorar experiencias compartidas, se aconseja un 
grupo homogéneo. Sin embargo, la heterogeneidad puede ser ventajosa porque 
facilita la profundización con base en diferentes perspectivas del problema (Escobar 
& Bonilla-Jimenez, 2009). 
 
5. Diseño de la guía de temática 
Cuándo se está organizando la guía de discusión en el grupo focal hay que tener en 
cuenta varias consideraciones básicas: ¿cuáles son las dimensiones del estudio? 
¿Qué preguntas serán hechas?, ¿Quién participará?, y ¿Quién conducirá las 




Además, se recomienda partir de una lluvia de ideas para diseñar una matriz de 
dimensiones temáticas y preguntas potenciales, para así poder seleccionar las 
preguntas definitivas a partir de una prueba piloto preliminar; se sugiere que en dicha 
prueba se seleccionen las cinco o seis preguntas más adecuadas y pertinentes 
(Aigneren, 2002) 
 
6. Selección del moderador 
Un elemento que distingue a los grupos focales de la técnica de la entrevista 
científica o de la encuesta social es que requieren de un Moderador con una cierta 
habilidad para desarrollarlos. Es necesario contar con alguien con un conocimiento 
y manejo de dinámica del grupo y un conocimiento sobre la problemática. En 
síntesis, un Moderador del grupo focal debe poder ocuparse no solo de mantener a 
los miembros del grupo atentos y concentrados, sino también mantener el hilo 
central de la discusión, y cerciorarse que cada participante participe activamente.  
 
El Moderador puede ser un miembro del equipo de investigación, o un profesional 
especializado en el manejo de taller (Aigneren, 2002). 
 
7. Selección del sitio de reunión 
Con respecto al lugar de reunión se recomiendan sitios o lugares “neutrales” que no 
sean asociados con los promotores ni con los sujetos del conflicto o con la situación 
problema de discusión. En síntesis, las reuniones de los grupos focales si bien 
pueden ser realizadas en diversos lugares, por ejemplo, en hogares, salones 
comunales o donde los participantes desarrollan sus reuniones regulares se 
recomienda utilizar espacios institucionales incluso, se sugiere utilizar aquellos 
geográficamente ajenos (Aigneren, 2002). 
 
8. Desarrollo de la sesión 
Durante el desarrollo de la sesión, es importante observar la reacción de los 
participantes, ya que esto puede generar la aparición de otras preguntas que no 
estaban contempladas en la planeación inicial y que pueden aportar a la 
investigación. Por otra parte, si se descubre en la mitad de la sesión que la hipótesis 
planteada es errónea, no se debe cambiar la agenda en medio de la discusión; esto 
23 
 
generará una experiencia enriquecedora. Lo anterior permitirá encausar la agenda 
correctamente para el siguiente grupo focal. (Rigler, 1987) 
 
Ahora bien, después de cada grupo focal es aconsejable hacer una 
retroalimentación, a partir de la cual se busque resolver preguntas como: ¿Los 
participantes entendieron claramente el nuevo concepto?, ¿Se profundizó en algún 
aspecto que se quería conocer? y ¿Se obtuvo la información más importante que 
se necesita? Al resolver tales cuestiones después de cada sesión se facilitará hacer 
las modificaciones pertinentes para la próxima sesión (Rigler, 1987) 
 
9. Análisis de la información 
Para el informe final se recomienda tener en cuenta 3 etapas (Aigneren, 2002): 
 
a. Resumir inmediatamente finalizado el grupo focal las discusiones y acuerdos 
b. Realizar las transcripciones de las grabaciones para permitir que se 
reconstruya no sólo la atmósfera de la reunión, sino también lo tratado 
pregunta por pregunta. 
c. Al realizar la redacción del informe, el documento deberá incluir no sólo los 
aspectos formales del estudio, sino también: a) planteamiento del problema, 
b) objetivos y c) estrategia metodológica y técnica o método 
 
 
3.9 Análisis factorial 
 
Las técnicas de análisis multivariante son cada vez más utilizadas en el ámbito comercial. 
Actualmente, muchas empresas actúan en mercados muy competitivos y dinámicos que 
exigen información cada vez más exhaustiva y especializada. El análisis estadístico-
multivariantes facilita un conjunto de herramientas muy útil para describir, diagnosticar y 
pronosticar las características y evolución de los mercados y, por tanto, resultan esenciales 
para satisfacer la demanda de información de las empresas (Nogales, 2004). 
 
Otra técnica que se utiliza para conocer el consumidor son las encuestas, y se puede definir 
como una técnica primaria de obtención de información sobre la base de un conjunto 
objetivo, coherente y articulado de preguntas, que garantiza que la información 
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proporcionada por una muestra pueda ser analizada mediante métodos cuantitativos y los 
resultados sean extrapolables con determinados errores y confianzas a una población 
(Grande & Abascal, 2005) 
 
 Sin embargo, en algunas ocasiones estas encuestas se basan en hacer muchas preguntas, 
que a su vez están relacionadas, de esta manera el análisis de estas no proporciona una 
conclusión definitiva, para solucionar esto se recomienda realizar un análisis factorial (AF) 
que es una técnica estadística multivariada que se emplea en la reducción de dimensiones, 
es decir, es un modelo estadístico que representa las relaciones entre un conjunto de 
variables. Plantea que estas relaciones pueden explicarse a partir de una serie de variables 
no observables (latentes) denominadas factores, siendo el número de factores 
substancialmente menor que el de variables (Ferrando & Anguiano-Carrasco, 2010). 
 
Resumiendo, con Khan (2006) este método multivariado permite agrupar las variables 
(ítems, por ejemplo) que se correlacionan fuertemente entre sí, y cuyas correlaciones con 
las variables de otros agrupamientos (factores) son menores. Aunque las variables 
utilizadas generalmente son continuas, también es posible utilizar este método en variables 
dicotómicas (Kahn, 2006). 
 
Según Kline (2000), mediante el AFE (Análisis factorial exploratorio) la variabilidad de las 
puntuaciones de un conjunto de variables es explicada por un número más reducido de 
dimensiones o factores. De este modo, por ejemplo, una gran cantidad de ítems de tests 
puede reducirse a un número pequeño de factores o dimensiones (aptitud verbal, 
extraversión, por ejemplo) que confieran un significado teórico a la medición. Cada uno de 
estos factores agrupa a los ítems intercorrelacionados que son, al mismo tiempo, 
relativamente independientes de los restantes conjuntos (factores) de ítems (Kline, 2000). 
 
Para evaluar la veracidad del análisis se utilizan 2 test, la prueba de esfericidad de Bartlett 
y la medida de adecuación muestral de Kaiser-Mayer-Olikin (KMO). 
 
La prueba de esfericidad de Bartlett permite evaluar la hipótesis nula que afirma que las 
variables no están correlacionadas, para lo cual compara la matriz de intercorrelación de 
los datos recabados con una matriz de identidad en la que todos los términos de la diagonal 
son unidades y los demás términos son ceros. Si los resultados obtenidos de dicha 
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comparación resultan significativos a un nivel p< .05, se rechaza la hipótesis nula y se 
considera que las variables están los suficientemente intercorrelacionadas para realizar el 
AFE (Everitt & Wykes, 2001) 
 
Dado que esta prueba puede mostrar resultados significativos a pesar de no existir 
correlaciones considerables entre las variables, se recomienda la utilización adicional de la 
medida KMO. Este índice es un promedio de los términos de la diagonal de la matriz de 
correlación de anti-imagen, la cual contiene los valores negativos de los coeficientes de 
correlación parcial de las variables. La lógica del índice KMO es que, si las variables 
comparten factores comunes, los coeficientes de correlación parcial deben ser pequeños y 
por ende los valores de la diagonal de la matriz deben ser elevados, es decir, si es elevada 
la proporción de coeficientes grandes en la matriz existe mayor interrelación entre las 
variables (Sierra Bravo, 1981).  
 
El KMO se interpreta de manera semejante a los coeficientes de confiabilidad, vale decir, 
con un rango de 0 a 1 y considerando como adecuado un valor igual o superior a .70, el 
cual sugiere una interrelación satisfactoria entre los ítems (Hair, Anderson, Tatham, & Black, 
Análisis Multivariante., 1999) 
 
3.10 Escalamiento multidimensional 
 
En conjunto a esta técnica se utiliza el escalamiento multidimensional que es una técnica 
estadística que consiste en hallar la distancia entre dos objetos. En su formulación más 
básica, pretende representar un conjunto de objetos en un espacio de baja dimensionalidad. 
El número de dimensiones, habitualmente reducido (dos, tres, cuatro), las decide el 
investigador por razones sustantivas, aunque también puede hacerse por criterios 
estadísticos (Arce, 2010) 
 
Si las variables se han medido objetivamente, puede utilizar el escalamiento 
multidimensional como técnica de reducción de datos (el procedimiento Escalamiento 
multidimensional permitirá calcular las distancias a partir de los datos multivariados, si es 
necesario). El escalamiento multidimensional puede también aplicarse a valoraciones 






La investigación se realizará bajo una perspectiva cualitativa-cuantitativa y un método 
deductivo, de tal manera de que se identifiquen cuáles son las variables más influyentes en 
la compra. 
Etapa 1: en la etapa inicial se procede con la construcción del estado del arte que nos 
permita entender de una mejor manera lo que es la venta directa y las técnicas estadísticas 
que utilizar en el proyecto. 
Etapa 2: En la segunda etapa se procederá a realizar un grupo focal de tal manera de que 
se conozca un poco más acerca de nuestro público objetivo y de esta manera realizar de 
una manera óptima el cuestionario que se utilizará en la parte cuantitativa. 
Etapa 3: En esta tercera etapa se procede a la construcción del diseño muestral que nos 
permitirá realizar de una manera óptima la muestra, de tal manera de que el universo de 
interés quede bien representado.  
Etapa 4: En la cuarta etapa entra la elaboración de las encuestas la tabulación de estas, 
de tal manera de que se conozca la opinión de las personas encuestadas. 
Etapa 5: En la etapa final se procede a realizar el respectivo análisis estadístico (AF) para 
realizar una reducción de dimensiones, es decir, catalogar cada una de las preguntas en 
una categoría de acuerdo a su relación, y finalmente aplicar un escalamiento 
multidimensional que permita determinar cuáles son las variables más importantes que 
influyen en la compra de un producto de venta directa. 
 
4.1 Grupo focal 
 
 
El grupo focal se realizó teniendo en cuenta los diferentes pasos mencionados 
anteriormente, de tal manera que se logre identificar las variables que influyen en la compra 
de un producto de la línea exterior femenina; conociendo la opinión de las compradoras de 
prendas por catálogo, así mismo con la importancia de estas. 
 





Paso 1: Reclutamiento: Para el reclutamiento se aplica un muestreo no aleatorio a 
conveniencia, ya que se seleccionan las participantes de forma arbitraria; aunque, se 
conservan los criterios de selección (mujeres entre 25 y 45 años, de la ciudad de Medellín 
que sean clientes de la línea exterior femenina por catálogo). Este reclutamiento se realizó 
vía telefónica. 
 
Paso 2: Moderación: El grupo focal se llevó a cabo con 7 personas en un recinto cerrado 
donde las participantes pudieran dar su opinión teniendo en cuenta la siguiente guía de 
sesión: 
 
Las participantes fueron: 
 
• Leidy Sanchez, 29 años 
• Milena Loaiza Flórez, 32 años 
• Alejandra Vélez, de 25 años 
• Deisy Foronda, de 35 años 
• Sandra Trejos, de 27 años 
• Patricia Cruz, 45 años 
• Luz Deliz, 35 años 
 
 
Tabla 5 Ficha técnica grupo focal 
Grupo objetivo: Mujeres entre 25 y 45 años, consumidoras 
de la línea exterior femenina por catalogo 
Participantes:  7 
Técnica de recolección de datos: Grupo focal 
Preguntas concretas que se formularon: Gustos y Preferencias 
Tema o temas a los que se refiere: Variables que generan valor para la compra 
de productos por catalogo 
Fecha de realización reunión: Marzo 2018 
Área / cubrimiento Medellín 
 
 
Paso 3: Resultados: Como resultado del grupo focal, se obtuvieron unas características 




A continuación, se muestran las menciones obtenidas en el grupo focal: 
 
 
Para ellas los fondos deben ser llamativos, les gustan los espacios libres, no les llama 
mucho la atención cuando los fondos son planos y la saturación de las páginas; además de 
que la prenda no se pierda. 
 
En cuanto al precio lo prefieren grande, las incita a comprar más, cuando es pequeño casi 
no lo ven.  
 
Para la fotografía del producto consideran importante las viñetas (más que todo de las 
partes traseras), es importante ver los detalles de las prendas por más mínimo que sea. 
Que la fotografía sea un complemento, es decir, que combinen todas las prendas, además 
de los accesorios (zapatos, bolsos); compran más fácil la pinta si está completa. Además, 
necesitan más información de los productos, no basta con el tipo de tela. 
 
Consideran que debe haber más variedad en las modelos, que haya un intermedio entre 
ellas (ni muy delgadas, ni muy corpulentas); la exposición de la modelo no les importa, 
siempre y cuando el producto sea bueno. 
 
En cuanto al tamaño de los productos, si les gusta la prenda no les importa, aunque 
prefieren grande, ya que se aprecia más el producto. Sin embargo, si el estampado no les 
gusta, no importa si es grande la exposición, no lo compran.  
 
Cuando la prenda viene en diferentes colores, pero es el mismo estilo tampoco les importa 
la exposición, pero si son diferentes estilos les impacta más la que esta grande. La 
exposición más adecuada de una prenda para ellas sería, el fondo no tan blanco, que sea 
de pie, con accesorios, que se vendan todos los accesorios. No les importa la ubicación, si 
es a la derecha o a la izquierda. 
 
Consideran que los catálogos vienen segmentados por edad. Lebon es para más adultas; 
pacifik juvenil pero clásica; carmel juvenil, es muy moderna, además vienen segmentados 




Se toma de ejemplo una prenda que les gustó, les gusta el estilo, el diseño, se ven 
reflejadas con la prenda puesta, en estos casos no le dan mucha importancia a el precio, ni 
el fondo, no miran la modelo (algunas) 
Primero miran el estilo, después el precio, por último, la modelo y si es bonita la prenda y 
barata es una compra fija. 
 
Lo más importante para ellas es: el estilo, el precio, las viñetas, los detalles de las prendas, 
la modelo, el fondo, la exposición de los productos, saturación de las paginas (si es 
descripción del producto está bien, pero si son de oferta o cosas por el estilo no les gusta), 
la ubicación no les importa. 
 
De esta manera se crean las grandes categorías que ayudaran posteriormente a la creación 
del cuestionario para la parte cuantitativa: 
 
• Modelo 
• Fotografía del producto 
• Exposición de los productos 
• Precio 
• Ubicación de producto 
• Características del producto 
• Características del catalogo 
• Características de la línea exterior  
 
 
Construcción del cuestionario 
 
El cuestionario es basado de acuerdo a los hallazgos hechos en el grupo focal. Consta de 
5 preguntas filtro y 12 preguntas que nos ayudan a evaluar la importancia de las diferentes 
características que influyen en la compra. 
 







4.2 Diseño muestral y recolección de los datos 
 
1. Definición del objeto de observación 
 
A. Población de interés: mujeres entre 25 y 45 años, de Medellín, pertenecientes 
a todos los niveles socio-económicos. 
 
B. Parámetros de interés: Proporciones, medias, totales y razones. 
 
C. Técnica de recolección: Encuesta online con aplicación de cuestionario 
estructurado de preguntas cerradas y abiertas. 
 
D. Tamaño de la muestra: 187 encuestas efectivas. 
 
2. Diseño de muestreo: Muestreo probabilístico, se realiza una selección de personas 
mediante un diseño de muestreo sin reemplazo. 
 
a. Procedimiento para la obtención de la muestra: El cálculo del tamaño de 
la muestra se obtuvo de la siguiente forma: 
 
Ilustración 6: tamaño de muestra 
𝑛 =
𝑧𝛼








𝑧𝛼 = 1,96; 𝑃𝑎𝑟𝑎 𝑛𝑖𝑣𝑒𝑙 𝑑𝑒 𝑐𝑜𝑛𝑓𝑖𝑎𝑛𝑧𝑎 𝑎𝑙 95% 
𝑝 = 0,5; 𝑚á𝑥𝑖𝑚𝑎 𝑝𝑟𝑜𝑝𝑜𝑟𝑐𝑖ó𝑛 
𝑒 = 7%; 𝑚á𝑥𝑖𝑚𝑜 𝑒𝑟𝑟𝑜𝑟 𝑝𝑒𝑟𝑚𝑖𝑡𝑖𝑑𝑜 
  












4.3 Procesamiento de datos 
 
Para continuar con el análisis de los datos se procede inicialmente a realizar una validación 
de la información, que consiste en verificar que las encuestas si cuenten con el criterio de 
la investigación; además de una depuración de las encuestas que no aplican. Las tablas y 
gráficos mostrados a continuación son elaboración propia. 
 
Se realiza entonces un análisis descriptivo de los datos para conocer su comportamiento: 
 
 
Tabla 6: Tabla cruzada entre los filtros A y A3 
  




usted a comprar artículos 
por catálogo? 
Si 187 33 
No 40 22 
 
 
En la encuesta se realizan dos preguntas filtros que ayudan a seleccionar de manera más 
acertada nuestro público objetivo: mujeres que compren por catálogo y que sean 
consumidoras de la línea exterior femenina. Dando, así como resultado 187 encuestas 



















El mayor porcentaje de mujeres se encuentra entre la edad de 25 a 30 años, con un 66%, 
esto nos indica que las consumidoras de la línea exterior femenina por catálogo son 
personas jóvenes. 
 




Con el estrato socioeconómico se observa que más del 50% de las personas encuestadas 
se encuentran en el estrato 3 siendo así concordante con el estudio realizado por Nielsen 
en 2014 (The Nielsen Company, 2014), donde expone que la mayor participación en la 
venta directa se obtiene del estrato 3. 
 
A continuación, se realizará un análisis univariado de las preguntas 1 a 12, lo que 
enriquecerá el análisis y las relaciones cualitativas-cuantitativas. Desde la pregunta 2 se 
analizarán las características más importantes dentro de cada bloque, las demás tablas se 





















Tabla 7: pregunta 1 
1. De acuerdo con la siguiente escala, ¿en general qué 
tan satisfecho quedó usted con la última compra que 
realizo por catálogo? 
  Total 
5. Muy satisfecho   25 
4. Satisfecho   48 
    Calificación 3/2/1   27 
3. Normal, ni satisfecho ni 
insatisfecho 
  21 
2. Insatisfecho   4 
1. Muy Insatisfecho   2 
No sabe/ No responde   1 




Para la pregunta 1 se tiene que el 73% (sumando las personas satisfechas y las muy 
satisfechas) de las encuestadas se encuentran satisfechas con la última compra realizada 
por catálogo.  
 
Tabla 8: Pregunta 2.1 
2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
7. Descripción de los productos 
  Total 
5. Muy importante   85 
4   12 
    Calificación 3/2/1   3 
3. Medianamente importante   2 
2   1 
1. Sin importancia   1 
No sabe/ No responde   - 





Para la pregunta 2 se resalta que la característica del catálogo que consideran más 
importante es la descripción de los productos, ya que un 85% de las encuestadas está de 
acuerdo con esta afirmación. 
 
Tabla 9: Pregunta 3.6 
3. califique algunas características de la línea exterior 
femenina: 
 
6. Ubicación del precio 
  Total 
5. Muy importante   68 
4   21 
    Calificación 3/2/1   11 
3. Medianamente 
importante 
  8 
2   1 
1. Sin importancia   2 
No sabe/ No responde   - 
  Total 100 
Mediana 5 
Base  187 
 
En la pregunta 3 se evalúa la línea exterior femenina en general, dando como resultado que 
lo que más les importa en la ubicación del precio. Con más de un 90% las encuestadas 
calificaron 4 y 5. 
 
Tabla 10: Pregunta 4.2 
4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
2. Viñetas (Detalles de la prenda) 
  Total 
5. Muy importante   58 
4   27 
    Calificación 3/2/1   14 
3. Medianamente importante   12 
2   1 
1. Sin importancia   1 
35 
 
No sabe/ No responde   - 




En cuanto a la fotografía del producto con un 86% consideran que los detalles de las 
prendas son importantes. 
 
Tabla 11:  Pregunta 5.8 
5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
8. Tallaje en las prendas 
  Total 
5. Muy importante   83 
4   13 
    Calificación 3/2/1   3 
3. Medianamente importante   2 
2   2 
1. Sin importancia   - 
No sabe/ No responde   - 




En la pregunta 5 se evalúan las características en cuanto a las prendas ofrecidas por el 
catálogo, dando como resultado que más del 80% de las encuestadas piensan que es muy 
importante el tallaje de las prendas. 
 
Tabla 12: Pregunta 6.1 
6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
1. Tamaño del precio grande 
  Total 
5. Muy atractivo   32 
4   31 
    Calificación 3/2/1   37 
36 
 
3. Medianamente atractivo   30 
2   4 
1. Nada atractivo   3 
No sabe/ No responde   - 
  Total 100 
Mediana 4 
Base 187 
Tabla 13: Pregunta 6.4 
6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
4. Descuento en porcentaje (descuento del 30%) 
  Total 
5. Muy atractivo   68 
4   18 
    Calificación 3/2/1   14 
3. Medianamente atractivo   9 
2   4 
1. Nada atractivo   1 
No sabe/ No responde   - 




Para la pregunta 6 se observa que lo que más les importa es que el tamaño del precio sea 
grande y prefieren que el descuento se vea reflejado en porcentaje. 
 
En la pregunta 7 se evalúan las características con respecto a la modelo, sin embargo, se 
concluye que las encuestadas considera que es medianamente importante todo lo que tiene 
ver con ellas. 
 
Al igual que en la pregunta anterior, con respecto a la ubicación de los productos (pregunta 










Tabla 14: Pregunta 9.1 
9. califique las siguientes características de acuerdo 
con la exposición del producto: 
 
1. Exposición del producto (página completa) 
  Total 
5. Muy importante   32 
4   33 
    Calificación 3/2/1   35 
3. Medianamente importante   21 
2   6 
1. Sin importancia   8 
No sabe/ No responde   - 





Del bloque acerca de la exposición del producto se observa una tendencia en cuanto al 
nivel de importancia, es decir, es más importante para las encuestadas que el producto 
este en una página entera, después sigue media página, un cuarto de página y por último 
tres cuartos de página. 
 
 
Para las preguntas de la 10 a la 12 se realiza una nube de palabras realizadas en el 
programa estadístico R, ya que estas son preguntas abiertas y se quiere conocer la opinión 





Ilustración 9: P10. ¿Qué es lo que más le gusta de comprar por catálogo? 
 
De acuerdo a la nube de palabras se tiene que lo que más les gusta de comprar por catálogo 
es la ropa y el hecho de que no se tienen que desplazar a un lugar para comprar.  
 
 


















Ilustración 10: P11. ¿Qué es lo que menos le gusta de comprar por catálogo? 
 
Con respecto a la pregunta 11, qué es lo que menos les gusta, resalta en mayor medida el 


















Se ve reflejado que la ropa es un factor común en las preguntas 10 y 11, sin embargo, 
cuando se observa el total de menciones, resalta más en la pregunta 10 (qué es lo que más 





Ilustración 11: P12. ¿Tiene alguna sugerencia para mejorar su experiencia en la compra por catálogo de la ropa exterior 
femenina? 
 
La pregunta 12 de sugerencias concuerda con lo que menos les gusta de comprar por 
catálogo, es decir el tallaje. 
 
 
   4.4  Análisis factorial y multidimensional 
 
De acuerdo a los resultados arrojados por el análisis univariado, se realiza el análisis 
factorial (AF), se empieza realizando la respectiva validación para saber si es adecuado 




Tabla 17: Prueba KMO y Bartlett 












  gl 1540 




El KMO y la prueba de esfericidad de Bartlett me indican que, si es adecuado realizar el 
análisis factorial, ya que el KMO da un valor de 0.761 y la esfericidad de Bartlett es 
significativa. 
Tabla 18: Comunalidades 
Comunalidades 
  Extracción 
'1. De acuerdo con la siguiente escala ¿en general qué tan satisfecho 
quedó usted con la última compra que realizo por catálogo?' 
0,125 
2.1 Cantidad de páginas 0,579 
2.2 Claridad de los Textos 0,446 
2.3 Saturación (cargado de cosas, 0,477 
2.4 Tipo de papel 0,622 
2.5 Fondos 0,673 
2.6 Portada 0,566 
2.7 Descripción de los productos 0,429 
2.8 Tamaño del catalogo 0,562 
2.9 Diseño del catalogo 0,581 
3.1 Modelo 0,335 
3.2 Producto sin modelo 0,268 
3.3 Ubicación (página derecha, página izquierda) 0,523 
3.4 Exposición del producto (página completa, media página, cuarto de 
página) 
0,492 
3.5 Accesorios (bolso, zapatos, etc.) 0,645 
3.6 Ubicación del precio 0,501 
4.1 Posteriores (foto de lado, traseras) 0,488 
4.2 Viñetas (Detalles de la prenda) 0,507 
4.3 Fondo entero 0,584 
4.4 Fondo con localización (zonas verdes, ciudad, parque, etc.) 0,718 
4.5 Fondo con diseño 0,727 
4.6 Foto de pinta completa (parte superior + parte inferior + calzado + 
accesorios) 
0,666 
4.7 Foto de la prenda sola 0,509 
5.1 Comodidad 0,562 
5.2 Estilo 0,473 
5.3 Que está a la moda 0,547 
5.4 Prendas básicas 0,578 
5.5 Colores llamativos 0,606 
5.6 Colores básicos (negro, blanco, etc.) 0,333 
5.7 Estampados en la tela 0,347 
5.8 Tallaje en las prendas 0,362 
5.9 Tipo de tela 0,614 
5.10 Que sean combinables 0,437 
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6.1 Tamaño del precio grande 0,288 
6.2 Tamaño del precio pequeño 0,425 
6.3 Color del texto del precio 0,433 
6.4 Descuento en porcentaje (descuento del 30%) 0,366 
6.5 Descuento antes/ahora (antes 39,999 ahora 34,999) 0,503 
6.6 Ubicación del precio (arriba) 0,411 
6.7 Ubicación del precio (abajo) 0,374 
7.1 Variedad en las modelos (varias modelos) 0,354 
7.2 Modelo rubia 0,771 
7.3 Modelo castaña 0,749 
7.4 Modelo delgada 0,503 
7.5 Modelo de tallas grandes 0,364 
7.6 Modelo famosa 0,615 
7.7 Modelo sentada 0,561 
7.8 Modelo de pie 0,492 
8.1 Producto ubicado en la página derecha parte superior 0,826 
8.2 Producto ubicado en la página derecha parte inferior 0,799 
8.3 Producto ubicado en la página izquierda parte superior 0,852 
8.4 Producto ubicado en la página izquierda parte inferior 0,805 
9.1 Exposición del producto (página completa) 0,545 
9.2 Exposición del producto (media página) 0,599 
9.3 Exposición del producto (cuarto de página) 0,732 
9.4 Exposición del producto (tres cuartos de página) 0,737 
Método de extracción: análisis de componentes principales. 
 
 
En las comunalidades se puede observar la inclinación que existe por algunas variables en 
específico, como por ejemplo la exposición del producto en cuarto y tres cuartos de página, 
al igual que la ubicación del producto en general, mientras que las variables que menos 
impactan son la fotografía del producto son modelo como los estampados en la tela y los 
colores básicos en las prendas. 
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Ilustración 12: Gráfico de sedimentación 
 
 
En la gráfica se observa que el número ideal de factores es de 4 a 5, sin embargo, esta 
decisión se toma teniendo en cuenta el % de varianza que explican estos. 
 
Tabla 19: Varianza total explicada 
Varianza total explicada 







    








1 10,565 18,866 18,866 5,504 9,829 9,829 
2 4,510 8,053 26,919 4,450 7,946 17,774 
3 2,891 5,163 32,082 3,993 7,131 24,905 
4 2,456 4,385 36,467 3,849 6,873 31,777 
5 2,245 4,009 40,476 2,907 5,191 36,968 
6 2,172 3,878 44,354 2,780 4,965 41,933 
7 1,774 3,168 47,522 2,727 4,869 46,803 
8 1,748 3,121 50,643 1,945 3,474 50,277 
9 1,623 2,898 53,541 1,828 3,264 53,541 
Método de extracción: análisis de componentes principales. 
 
En el cuadro anterior se puede comprobar el porcentaje de varianza explicada cada 
componente. El primer componente explica el 18.86% de la variabilidad de las variables, y 




En la siguiente tabla se analiza la correlación de cada una de las variables con los diferentes 
componentes, dando, así como resultado la reducción de dimensiones esperada. 
 
Tabla 20: Análisis factorial 
Matriz de componente rotadoa 
  
Componente 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 
2.4 Tipo de papel 0,726                 
2.5 Fondos 0,721                 
2.8 Tamaño del catalogo 0,692                 
2.6 Portada 0,682                 
2.9 Diseño del catalogo 0,680                 
2.1 Cantidad de páginas 0,553               0,367 
3.4 Exposición del producto (página 
completa, media página, cuarto de 
página) 
0,538                 
3.1 Modelo 0,538                 
3.5 Accesorios (bolso, zapatos, 
etc.) 
0,504             -0,404   
3.2 Producto sin modelo 0,421                 
8.3 Producto ubicado en la página 
izquierda parte superior 
  0,862               
8.1 Producto ubicado en la página 
derecha parte superior 
  0,860               
8.4 Producto ubicado en la página 
izquierda parte inferior 
  0,810               
8.2 Producto ubicado en la página 
derecha parte inferior 
  0,808               
3.3 Ubicación (página derecha, 
página izquierda) 
0,421 0,456               
6.4 Descuento en porcentaje 
(descuento del 30%) 
  0,355       0,341       
7.3 Modelo castaña     0,854             
7.2 Modelo rubia     0,851             
7.4 Modelo delgada     0,687             
7.6 Modelo famosa     0,683             
7.7 Modelo sentada     0,581             
7.8 Modelo de pie     0,562             
7.5 Modelo de tallas grandes     0,494             
7.1 Variedad en las modelos (varias 
modelos) 
    0,391             
5.9 Tipo de tela       0,752           
5.1 Comodidad       0,709           
5.4 Prendas básicas       0,695           
5.10 Que sean combinables       0,642           
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5.6 Colores básicos (negro, blanco, 
etc.) 
      0,532           
5.8 Tallaje en las prendas       0,519           
5.2 Estilo       0,516   0,366       
5.7 Estampados en la tela       0,390           
6.1 Tamaño del precio grande   0,316   0,381           
4.4 Fondo con localización (zonas 
verdes, ciudad, parque, etc.) 
0,383       0,696         
4.5 Fondo con diseño 0,328       0,687         
4.7 Foto de la prenda sola         0,520 0,393       
6.6 Ubicación del precio (arriba)   0,343     0,456         
2.7 Descripción de los productos         -0,454         
4.3 Fondo entero   0,370     0,434 0,371       
4.2 Viñetas (Detalles de la prenda)           0,676       
4.1 Posteriores (foto de lado, 
traseras) 
          0,652       
4.6 Foto de pinta completa (parte 
superior + parte inferior + calzado + 
accesorios) 
0,371       0,336 0,626       
9.3 Exposición del producto (cuarto 
de página) 
            0,754     
9.4 Exposición del producto (tres 
cuartos de página) 
            0,744     
9.2 Exposición del producto (media 
página) 
            0,651     
9.1 Exposición del producto (página 
completa) 
  0,414         0,473     
6.2 Tamaño del precio pequeño             0,343 0,305   
6.5 Descuento antes/ahora (antes 
39,999 ahora 34,999) 
              0,655   
5.5 Colores llamativos       0,352       0,458   
5.3 Que está a la moda 0,307     0,317       0,442   
6.3 Color del texto del precio           0,331   0,342   
2.3 Saturación (cargado de cosas,                 0,664 
3.6 Ubicación del precio 0,318               -0,472 
2.2 Claridad de los Textos 0,379               0,440 
6.7 Ubicación del precio (abajo)                 -0,324 
Método de extracción: análisis de componentes principales.  
 Método de rotación: Varimax con normalización Kaiser. 
a. La rotación ha convergido en 10 iteraciones. 
 
Mirando las diferentes correlaciones se generan los diferentes factores (que están 
marcados en amarillo) y de esta forma se procede a realizar el escalamiento 
multidimensional de tal manera de que nos proporcione la importancia que tiene cada uno 




Primero se analizarán las medidas de bondad de ajuste que son la que me indican si el 
análisis es adecuado para realizar. 
 
 
Tabla 21: Medidas de estrés y de ajuste 
Medidas de estrés y de ajuste 




Dispersión contada para 
(D.A.F.) 
0,86469 
Coeficiente de congruencia de 
Tucker 
0,92989 
PROXSCAL minimiza el estrés 
bruto normalizado. 
 
a. Factor de escalamiento 
óptimo = 1,157. 
 
b. Factor de escalamiento 
óptimo = ,874. 
 
 
Para el escalamiento multidimensional existen indicadores que muestran si hay un ajuste 
adecuado para el análisis; en este caso para el estrés bruto normalizado Kruskal (1964) 
propone las siguientes interpretaciones (Guerrero & Ramírez, 2012): 
 
>0.2 → Pobre 
0.1 → Aceptable 
0.05 → Bueno 
0.025 → Aceptable 
0.0 → Excelente 
 
Lo que quiere decir que para nuestro análisis contamos con un estrés de 0.13, lo cual indica 
que es aceptable la realización del procedimiento. 
 
Y hay otros para los cuales el ajuste perfecto está representado por 1, es el caso de la 
dispersión explicada (D.A.F) y el coeficiente de congruencia de Tucker (Arce, 2010). 
 
Para nuestro caso se cumple con estos indicadores, ya que el D.A.F y el coeficiente de 




De esta manera se procede con el cálculo de las distancias que nos determinara el peso 
que tiene cada factor, al igual que el peso de las variables que lo componen. 
 
En la siguiente imagen se ilustran los cinco primeros factores, ya que estos se obtienen 
más del 50% de la importancia total, así mismo se desglosarán cada uno. Se anexará el 
análisis completo de los nueve factores en el anexo D. 
 






















Se empezará analizando el factor de la ubicación del producto. Este factor está compuesto 
por las siguientes variables:  
 
Tabla 22: Factor ubicación del producto 
FACTOR FRASE IMPORTANCIA 
UBICACIÓN 
PRODUCTO 
6.1 Tamaño del precio grande 20,4 
8.1 Producto ubicado en la página derecha parte superior 18,0 
8.3 Producto ubicado en la página izquierda parte superior 17,6 
8.2 Producto ubicado en la página derecha parte inferior 16,6 
8.4 Producto ubicado en la página izquierda parte inferior 16,4 
6.6 Ubicación del precio (arriba) 11,0 




















Se observa que dentro del factor de la ubicación del producto, lo que más importancia tiene 
es que el tamaño del precio sea grande, con un 20.4%; le sigue que el producto este 
ubicado en la página derecha en la parte superior con 18%, seguido de la ubicación en la 
parte superior de la página izquierda con un 17.6%, con un 16.6% y 16.4% se ubican los 
productos en la parte inferior de la página derecha e izquierda respectivamente y finalmente 
la ubicación del producto en la parte de arriba con un 11%. 
 
El siguiente factor es la exposición del producto compuesto así: 
 
 
Tabla 23: Factor exposición 
FACTOR FRASE IMPORTANCIA 
EXPOSICIÓN 
9.1 Exposición del producto (página completa) 32,5 
9.2 Exposición del producto (media página) 24,5 
9.3 Exposición del producto (cuarto de página) 22,1 
9.4 Exposición del producto (tres cuartos de página) 20,9 
PESO FACTOR EXPOSICIÓN 14,6 
 
Para el factor de la exposición se puede concluir que lo más importante en él, es que el 
producto este expuesto en página completa, con un 32.5%, seguido de la exposición en 
media página con un 24.5% y un cuarto y tres cuartos de página con 22.1% y 20.9% 
respectivamente. 
 
Tabla 24: Factor catálogo 
FACTOR FRASE IMPORTANCIA 
CATÁLOGO 
2.6 Portada 11,2 
2.2 Claridad de los Textos 11,2 
2.1 Cantidad de páginas 11,2 
2.9 Diseño del catalogo 10,7 
2.5 Fondos 9,5 
2.4 Tipo de papel 8,8 
2.8 Tamaño del catalogo 7,6 
3.5 Accesorios (bolso, zapatos, etc.) 6,8 
3.3 Ubicación (página derecha, página izquierda) 6,8 
3.2 Producto sin modelo 5,8 
3.4 Exposición del producto (página completa, media 
página, cuarto de página) 
5,8 
3.1 Modelo 3,0 
3.6 Ubicación del precio 1,7 
PESO FACTOR CATÁLOGO 12,9 
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Para el factor del catálogo se observa que lo más importante en él, es la portada, que haya 
claridad en los textos y la cantidad de páginas, estos con 11.2%, seguido del diseño del 
catálogo con un 10.7%, y finalizando con la ubicación del precio con un 1.7% de 
importancia. 
 
Tabla 25: Factor visualización 
FACTOR FRASE IMPORTANCIA 
VISUALIZACIÓN 
2.3 Saturación (cargado de cosas, muy lleno) 71,1 
6.7 Ubicación del precio (abajo) 28,9 
PESO FACTOR VISUALIZACIÓN 12,9 
 
Para el factor de visualización se puede concluir que lo más importante para ellas es que 
las páginas no estén saturadas de información innecesaria, ya no que esto no es agradable 
a la vista.  
 
 
Tabla 26: Factor fondos 
FACTOR FRASE IMPORTANCIA 
FONDOS 
2.7 Descripción de los productos 32,2 
4.3 Fondo entero 28,2 
4.4 Fondo con localización (zonas verdes, ciudad, 
parque, etc.) 
20,0 
4.5 Fondo con diseño 19,7 
PESO FACTOR FONDOS 12,3 
 
 
Dentro del factor de los fondos se destaca que lo más importante es que haya una buena 
descripción de los productos, con un 32.2%. Descendientemente se tiene que prefieren los 
fondos enteros, seguidos de los fondos con localización y por último los fondos con diseño, 















5. Conclusiones y recomendaciones 
 
En esta parte de investigación se presentarán las principales conclusiones y posteriormente 





Principalmente se tiene que el tamaño del precio grande es la variable que más influye al 
momento de realizar la compra, esto se ve reflejado desde el grupo focal, donde las 
asistentes mencionan que esto las incita a comprar más. Sin embargo, la ubicación de este 
no es predominante para dicha decisión. Esto implica que lo primero que van a observar es 
el valor del producto más allá del estilo de la prenda. 
 
Desde el grupo focal se concluye que la ubicación del producto (página derecha o izquierda) 
es indiferente a la hora de decidirse. También se ve reflejado en el análisis multidimensional, 
ya que la importancia de estas variables es estadísticamente igual. Aunque la ubicación del 
producto en la pirámide de importancia quedó en la cima; dentro de este lo que más pesa 
es el tamaño del precio sobre la ubicación especifica de los productos. Sin embargo, esta 
conclusión sólo se da para la población estudiada. Se recomienda replicar el estudio de tal 
manera de que se llegue a una conclusión más generalizada del tema, Aunque la teoría 
apoya un poco este resultado, no es concluyente a la hora de comprar un producto. 
 
Se puede concluir además que la modelo no es una variable importante, dado que en el 
análisis esta solo tiene una importancia del 3%; además el factor es el último en la pirámide 
de importancia con un 6,4%. Esta información es de gran valor, ya que el departamento de 
mercadeo de las empresas invierte anualmente mucho dinero en esta variable, sin tener en 
cuenta que realmente no se genera un valor agregado para la consumidora a la hora de 
adquirir un producto. Sin embargo, esto se tendría que comparar con estudios que 
abarquen el tema del producto sin modelo. 
  
En cuanto a la exposición del producto se tiene que es el segundo factor más importante, 
aunque dentro de este, se considera la exposición en página completa la variable más 
relevante. De igual manera en el grupo focal hacen referencia a esto, aunque haciendo 
claridad de que si el producto les gusta no les importa la exposición. Lo anterior indica la 
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importancia de ver el detalle de la prenda que no se logra visualizar cuando esta se 
encuentra compartiendo página con otros productos.  
 
La saturación es otra variable importante para ellas; dentro del factor de visualización pesa 
más de un 70%. Remitiéndonos al grupo focal se concluye que a las entrevistadas no les 
llama mucho la atención la saturación de las páginas, a menos que sea descripciones del 
producto. Ya que, al tener tanta información en la página, deja de ser agradable su 
visualización y por tanto se pierde el interés del posible comprador. 
 
Finalmente se concluye que las variables que más importan para un consumidor final de 
venta directa están dadas por la ubicación del producto, la exposición del producto, el 
catálogo en general, la visualización y los fondos del catálogo. Estos hallazgos pueden 
ayudar al equipo de estimación de la demanda de las diferentes empresas de venta directa 
a construir un modelo estadístico que ayude a realizar una estimación más asertiva y así 
minimizar los problemas que existen en la cadena de abastecimiento. 
 
Utilizando técnicas cualitativas y cuantitativas se logra obtener una metodología más 
completa y apropiada. Con el enfoque cualitativo se hace uso de grupos focales que ayudan 
a conocer un poco al consumidor, y de igual manera ayuda a la construcción de un 
cuestionario que aporta en mayor medida al estudio cuantitativo. Con este se logra 
implementar técnicas estadísticas que ayudan a argumentar el objetivo, identificar las 
variables y además hallar la importancia de estas.  
 
El análisis factorial permitió realizar la reducción de variables: Se tenía un gran número de 
variables y estas de manera individual no aportaban más información al objetivo. Además 
de esto se realiza el escalamiento multidimensional que ayuda a calcular la importancia de 
las variables, y este es el valor agregado del estudio, ya que en el conocimiento en venta 
directa se tiene información de las variables que lo afectan, pero no se sabe cuánto es esta 
influencia. 
 
Así finalmente se logra reducir a un número mínimo de variables, así como la importancia 
de estas, que aportan en mayor medida a conocer un poco más el consumidor de productos 







Esta investigación da pie para que se realice en otras ubicaciones geográficas, además de 
dirigirse a otro público objetivo y otro tipo de mercado; identificando las diferentes 
necesidades y gustos que tiene cada uno de los nichos. Adicionalmente el estudio hace la 
invitación a que se realice un análisis previo de los factores que pueden o no influir en los 




























Anexo A: Guion grupo focal 
 
Datos de la investigación  
 
Nombre investigación: Variables influenciadoras 
Persona que solicita: Lina Marcela Arango Montoya 
Objetivo general: 
Identificar las variables del catálogo que influyen en la compra de 
un producto de la línea exterior femenina. 
Objetivos específicos: 
- Conocer la opinión de las compradoras de prendas por catálogo. 
- Establecer la importancia de las variables. 





ESTRUCTURA DE LA SESIÓN 





1. Presentación del moderador y explicación del objetivo y "reglas" de la 
reunión 
5 
2. Presentación de las asistentes (Nombre, Familia) 
10 
3. Conocimiento de la consumidora  
30 




DESARROLLO DE TEMAS 
¿Cuáles son las preguntas puntuales que realizar durante la sesión?  
 
CONOCIMIENTO DE LA CONSUMIDORA 
30 MINUTOS 
✓ De cuáles catálogos compran actualmente? 











✓ Qué es lo que más les gusta de los catálogos? 
✓ Qué es lo que menos les gusta? 
✓ Qué opinan de los siguientes aspectos de los principales catálogos de la venta 
directa en Colombia? 
o Cantidad de Páginas 
o Diseño Gráfico 
o Saturación (cargado de cosas, muy lleno) 
o Claridad en textos 
o Tipo de papel -Material del catálogo 
o Exposición del producto (media página, página completa, posterior, 
viñetas) 
✓ Qué elementos evalúan de un catálogo? 
✓ CONECTAR CONOCIMIENTO DE LA CONSUMIDORA CON EL SIGUIENTE 
TEMA: 
 
DISEÑO LÍNEA EXTERIOR FEMENINA 
60 MINUTOS 
✓ Como mujer que las motiva a comprar ropa?  
✓ Qué tienen en cuenta? (ocasión de uso, necesidad, antojo, etc) 
✓ Qué es lo que más les gusta de la línea exterior femenina? 
✓ Que es lo que menos les gusta de la línea exterior femenina? 
✓ Cuál es el catálogo que definen como “el mejor”, en cuanto a la línea exterior 
femenina? 
✓ PONER LOS CATÁLOGOS SOBRE LA MESA: 
Qué hace que sea el mejor? 
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✓ Qué opinan de los siguientes aspectos de los principales catálogos de la venta 
directa en Colombia, en cuanto a la línea exterior femenina? 
o Exposición de los productos 
o Tamaño 
o Ubicación 
o Diseño Gráfico 
o Saturación 





o Descripción del producto 
 
✓ Si se quisiera armar o diseñar la exposición perfecta para ustedes, ¿cómo sería? 
¿qué elementos cogerían de cada catálogo actual? 
✓ Consideran que existe una segementación en los catalogos por rango de edad, 
estilo de mujer, etc y por qué? 
✓ ¿Porqué razones deciden comprar o no comprar algún catálogo? 
 























Mi nombre es Lina Marcela Arango Montoya y estoy realizando una encuesta para la Universidad 
Nacional de Colombia, la cual es de índole académica y pretende conocer las principales variables 
que influyen en la compra de venta por catálogo de la línea de ropa exterior femenina en las mujeres 
de 25 a 45 años de la ciudad de Medellín. Le solicito y le agradezco nos brinde 10 minutos de su 
tiempo. 
 
A. Señor(a), ¿Acostumbra usted a comprar artículos por catálogo? 
Si ______ 1 
No _____ 2 (si marca 2, finalizar) 
 
A1. ¿En qué ciudad vive usted actualmente? 
Medellín _____ 1 
Otra _________ 2 
_____________________________ (Si no dice Medellín finalizar) 
A2. Género 
 Femenino ______ 1 
 Masculino ______ 2 (si marca 2, pase a la pregunta 10) 
A3. ¿Es consumidora de la línea exterior femenina? 
Si ______ 1 
No _____ 2 (si marca 2, finalizar) 
A4. ¿En cuál de los siguientes grupos de edad está usted?  
25 – 30 ____ 1 
 31 – 35 ____ 2 
 36 – 40 ____ 3 
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 41 – 45 ____ 4 
 Otro ______ 5 (si marca 5, finalizar) 
 
 
A5. ¿Cuál es el estrato socioeconómico que aparece en la factura de los servicios públicos de su 
casa? 
 Estrato 1 _____ 1 
 Estrato 2 _____ 2 
 Estrato 3 _____ 3 
 Estrato 4 _____ 4 
 Estrato 5 _____ 5 
 Estrato 6 _____ 6 
 
CUESTIONARIO PRINCIPAL 
1. De acuerdo con la siguiente escala, ¿en general qué tan satisfecho quedó usted con la 
última compra que realizo por catálogo? 
Muy satisfecho _____________________ 5 
Satisfecho _________________________ 4 
Normal, ni satisfecho ni insatisfecho ____ 3 
Insatisfecho ________________________ 2 
Muy Insatisfecho ____________________ 1 
 
2. Con base en la siguiente escala; donde 5 es muy importante y 1 es sin importancia, por 








P2_1 Cantidad de páginas 5 4 3 2 1 
P2_2 
Claridad de los 
Textos 5 4 3 2 1 
P2_3 
Saturación (cargado 
de cosas, muy lleno) 5 4 3 2 1 
P2_4 Tipo de papel 5 4 3 2 1 
P2_5 Fondos 5 4 3 2 1 
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P2_6 Portada 5 4 3 2 1 
P2_7 
Descripción de los 
productos 5 4 3 2 1 
P2_8 
Tamaño del 
catalogo 5 4 3 2 1 
P2_9 Diseño del catalogo 5 4 3 2 1 
 









P3_1 Modelo 5 4 3 2 1 





5 4 3 2 1 
P3_4 
Exposición del producto 
(página completa, 
media página, cuarto de 
página) 
5 4 3 2 1 
P3_5 Accesorios (bolso, 
zapatos, etc.) 
5 4 3 2 1 
P3_6 Ubicación del precio 5 4 3 2 1 
 








P4_1 Posteriores (foto de lado, 
traseras) 
5 4 3 2 1 
P4_2 
Viñetas (Detalles de la 
prenda) 
5 4 3 2 1 
P4_3 Fondo entero 5 4 3 2 1 
P4_4 
Fondo con localización 
(zonas verdes, ciudad, 
parque, etc.) 
5 4 3 2 1 
P4_5 Fondo con diseño 5 4 3 2 1 
P4_6 
Foto de pinta completa 
(parte superior + parte 
inferior + calzado + 
accesorios) 
5 4 3 2 1 












P5_1 Comodidad 5 4 3 2 1 
P5_2 Estilo 5 4 3 2 1 
P5_3 Que está a la moda 5 4 3 2 1 
P5_4 Prendas básicas 5 4 3 2 1 
P5_5 Colores llamativos 5 4 3 2 1 
P5_6 
Colores básicos (negro, 
blanco, etc.) 
5 4 3 2 1 
P5_7 Estampados en la tela 5 4 3 2 1 
P5_8 Tallaje en las prendas 5 4 3 2 1 
P5_9 Tipo de tela 5 4 3 2 1 
P5_10 Que sean combinables 5 4 3 2 1 
 
6. En una escala de 1 a 5 donde 1 es nada atractivo y 5 es muy atractivo, como califica las 








P6_1 Tamaño del precio grande 5 4 3 2 1 
P6_2 Tamaño del precio pequeño 5 4 3 2 1 
P6_3 Color del texto del precio 5 4 3 2 1 
P6_4 
Descuento en porcentaje 
(descuento del 30%) 
5 4 3 2 1 
P6_5 
Descuento antes/ahora (antes 
39,999 ahora 34,999) 
5 4 3 2 1 
P6_6 Ubicación del precio (arriba) 5 4 3 2 1 
P6_7 Ubicación del precio (abajo) 5 4 3 2 1 
 
7. Siguiendo con una escala de 1 a 5, donde 5 es muy importante y 1 es sin importancia, 








P7_1 Variedad en las modelos 5 4 3 2 1 
P7_2 Modelo rubia 5 4 3 2 1 
P7_3 Modelo castaña 5 4 3 2 1 
P7_4 Modelo delgada 5 4 3 2 1 
P7_5 Modelo de tallas grandes 5 4 3 2 1 
P7_6 Modelo famosa 5 4 3 2 1 
P7_7 Modelo sentada 5 4 3 2 1 













Producto ubicado en la 
página derecha parte 
superior 
5 4 3 2 1 
P8_2 
Producto ubicado en la 
página derecha parte 
inferior 
5 4 3 2 1 
P8_3 
Producto ubicado en la 
página izquierda parte 
superior 
5 4 3 2 1 
P8_4 
Producto ubicado en la 
página izquierda parte 
inferior 
5 4 3 2 1 
 
9. De acuerdo con la siguiente escala, califique las siguientes características de acuerdo con 

















5 4 3 2 1 
P9_3 
Exposición del 
producto (cuarto de 
página) 
5 4 3 2 1 
P9_4 
Exposición del 
producto (tres cuartos 
de página) 
5 4 3 2 1 
 












12. ¿Tiene alguna sugerencia para mejorar su experiencia en la compra por catálogo de la 













































Anexo C: Tablas análisis univariado 
 
 
2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
1. Cantidad de páginas 
  Total 
5. Muy importante   25 
4   27 
    Calificación 3/2/1   49 
3. Medianamente 
importante 
  33 
2   4 
1. Sin importancia   12 
No sabe/ No responde   - 




2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
2. Claridad de los Textos 
  Total 
5. Muy importante   67 
4   24 
    Calificación 3/2/1   9 
3. Medianamente 
importante 
  4 
2   1 
1. Sin importancia   3 
No sabe/ No responde   - 








2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
3. Saturación (cargado de cosas, muy lleno) 
  Total 
5. Muy importante   29 
4   27 
    Calificación 3/2/1   43 
3. Medianamente 
importante 
  25 
2   10 
1. Sin importancia   9 
No sabe/ No responde   - 





2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
4. Tipo de papel 
  Total 
5. Muy importante   24 
4   23 
    Calificación 3/2/1   53 
3. Medianamente 
importante 
  25 
2   11 
1. Sin importancia   18 
No sabe/ No responde   - 






2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
5. Fondos 
  Total 
5. Muy importante   28 
4   26 
    Calificación 3/2/1   47 
3. Medianamente 
importante 
  26 
2   11 
1. Sin importancia   9 
No sabe/ No responde   - 




2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
6. Portada 
  Total 
5. Muy importante   53 
4   25 
    Calificación 3/2/1   22 
3. Medianamente 
importante 
  13 
2   3 
1. Sin importancia   6 
No sabe/ No responde   - 







2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
8. Tamaño del catalogo 
  Total 
5. Muy importante   28 
4   30 
    Calificación 3/2/1   42 
3. Medianamente 
importante 
  27 
2   6 
1. Sin importancia   8 
No sabe/ No responde   - 




2. Por favor califique algunas características de los 
catálogos de venta directa en Colombia 
 
9. Diseño del catalogo 
  Total 
5. Muy importante   49 
4   29 
    Calificación 3/2/1   21 
3. Medianamente 
importante 
  13 
2   4 
1. Sin importancia   4 
No sabe/ No responde   - 












  Total 
5. Muy importante   25 
4   28 
    Calificación 3/2/1   48 
3. Medianamente 
importante 
  32 
2   6 
1. Sin importancia   10 
No sabe/ No responde   - 





3. califique algunas características de la línea 
exterior femenina: 
 
2. Producto sin modelo 
  Total 
5. Muy importante   17 
4   30 
    Calificación 3/2/1   53 
3. Medianamente 
importante 
  38 
2   7 
1. Sin importancia   8 
No sabe/ No responde   - 






3. califique algunas características de la línea 
exterior femenina: 
 
3. Ubicación (página derecha, página izquierda) 
  Total 
5. Muy importante   16 
4   18 
    Calificación 3/2/1   66 
3. Medianamente 
importante 
  26 
2   13 
1. Sin importancia   27 
No sabe/ No responde   - 





3. califique algunas características de la línea 
exterior femenina: 
 
4. Exposición del producto (página completa, media 
página, cuarto de página) 
  Total 
5. Muy importante   28 
4   31 
    Calificación 3/2/1   41 
3. Medianamente 
importante 
  27 
2   6 
1. Sin importancia   8 
No sabe/ No responde   - 






3. califique algunas características de la línea 
exterior femenina: 
 
5. Accesorios (bolso, zapatos, etc.) 
  Total 
5. Muy importante   37 
4   32 
    Calificación 3/2/1   31 
3. Medianamente 
importante 
  19 
2   7 
1. Sin importancia   5 
No sabe/ No responde   - 





4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
1. Posteriores (foto de lado, traseras) 
  Total 
5. Muy importante   55 
4   28 
    Calificación 3/2/1   17 
3. Medianamente 
importante 
  14 
2   2 
1. Sin importancia   1 
No sabe/ No responde   - 






4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
3. Fondo entero 
  Total 
5. Muy importante   35 
4   25 
    Calificación 3/2/1   40 
3. Medianamente 
importante 
  28 
2   6 
1. Sin importancia   6 
No sabe/ No responde   - 





4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
4. Fondo con localización (zonas verdes, ciudad, 
parque, etc.) 
  Total 
5. Muy importante   24 
4   22 
    Calificación 3/2/1   55 
3. Medianamente 
importante 
  33 
2   11 
1. Sin importancia   11 
No sabe/ No responde   - 






4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
5. Fondo con diseño 
  Total 
5. Muy importante   19 
4   22 
    Calificación 3/2/1   59 
3. Medianamente 
importante 
  35 
2   11 
1. Sin importancia   13 
No sabe/ No responde   - 




4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
6. Foto de pinta completa (parte superior + parte 
inferior + calzado + accesorios) 
  Total 
5. Muy importante   48 
4   30 
    Calificación 3/2/1   22 
3. Medianamente 
importante 
  14 
2   4 
1. Sin importancia   4 
No sabe/ No responde   - 











4. califique algunas características en cuanto a la 
fotografía del producto: 
 
7. Foto de la prenda sola 
  Total 
5. Muy importante   38 
4   26 
    Calificación 3/2/1   36 
3. Medianamente 
importante 
  24 
2   7 
1. Sin importancia   6 
No sabe/ No responde   - 





5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
1. Comodidad 
  Total 
5. Muy importante   79 
4   16 
    Calificación 3/2/1   5 
3. Medianamente 
importante 
  4 
2   1 
1. Sin importancia   1 
No sabe/ No responde   - 







5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
2. Estilo 
  Total 
5. Muy importante   81 
4   16 
    Calificación 3/2/1   3 
3. Medianamente 
importante 
  2 
2   1 
1. Sin importancia   - 
No sabe/ No responde   - 




5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
3. Que está a la moda 
  Total 
5. Muy importante   35 
4   21 
    Calificación 3/2/1   44 
3. Medianamente 
importante 
  29 
2   10 
1. Sin importancia   5 
No sabe/ No responde   - 






5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
4. Prendas básicas 
  Total 
5. Muy importante   55 
4   32 
    Calificación 3/2/1   14 
3. Medianamente 
importante 
  9 
2   3 
1. Sin importancia   2 
No sabe/ No responde   - 




5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
5. Colores llamativos 
  Total 
5. Muy importante   32 
4   27 
    Calificación 3/2/1   41 
3. Medianamente 
importante 
  23 
2   12 
1. Sin importancia   5 
No sabe/ No responde   - 










5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
5. Colores llamativos 
  Total 
5. Muy importante   32 
4   27 
    Calificación 3/2/1   41 
3. Medianamente 
importante 
  23 
2   12 
1. Sin importancia   5 
No sabe/ No responde   - 





5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
6. Colores básicos (negro, blanco, etc.) 
  Total 
5. Muy importante   67 
4   27 
    Calificación 3/2/1   5 
3. Medianamente 
importante 
  4 
2   1 
1. Sin importancia   1 
No sabe/ No responde   - 










5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
7. Estampados en la tela 
  Total 
5. Muy importante   37 
4   36 
    Calificación 3/2/1   27 
3. Medianamente 
importante 
  17 
2   6 
1. Sin importancia   4 
No sabe/ No responde   - 




5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
9. Tipo de tela 
  Total 
5. Muy importante   83 
4   12 
    Calificación 3/2/1   5 
3. Medianamente 
importante 
  3 
2   2 
1. Sin importancia   1 
No sabe/ No responde   - 







5. califique algunas características en cuanto a la 
prenda que aprecia en el catálogo: 
 
10. Que sean combinables 
  Total 
5. Muy importante   70 
4   21 
    Calificación 3/2/1   9 
3. Medianamente 
importante 
  6 
2   1 
1. Sin importancia   2 
No sabe/ No responde   - 




6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
2. Tamaño del precio pequeño 
  Total 
5. Muy atractivo   11 
4   17 
    Calificación 3/2/1   72 
3. Medianamente atractivo   33 
2   15 
1. Nada atractivo   24 
No sabe/ No responde   - 







6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
3. Color del texto del precio 
  Total 
5. Muy atractivo   35 
4   29 
    Calificación 3/2/1   36 
3. Medianamente atractivo   28 
2   5 
1. Nada atractivo   3 
No sabe/ No responde   - 




6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
5. Descuento antes/ahora (antes 39,999 ahora 34,999) 
  Total 
5. Muy atractivo   46 
4   26 
    Calificación 3/2/1   28 
3. Medianamente atractivo   20 
2   3 
1. Nada atractivo   5 
No sabe/ No responde   - 






6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
6. Ubicación del precio (arriba) 
  Total 
5. Muy atractivo   35 
4   16 
    Calificación 3/2/1   50 
3. Medianamente atractivo   24 
2   10 
1. Nada atractivo   16 
No sabe/ No responde   - 
  Total 100 
Mediana 4 
Base Ponderada 187 
Base 187 
 
6. califica las siguientes características en cuanto al 
precio: 
 
7. Ubicación del precio (abajo) 
  Total 
5. Muy atractivo   28 
4   21 
    Calificación 3/2/1   51 
3. Medianamente atractivo   28 
2   9 
1. Nada atractivo   14 
No sabe/ No responde   - 
  Total 100 
Mediana 3 
Base  187 
79 
 
7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
1. Variedad en las modelos 
  Total 
5. Muy importante   28 
4   12 
    Calificación 3/2/1   60 
3. Medianamente 
importante 
  53 
2   3 
1. Sin importancia   4 
No sabe/ No responde   - 





7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
2. Modelo rubia 
  Total 
5. Muy importante   7 
4   5 
    Calificación 3/2/1   88 
3. Medianamente 
importante 
  74 
2   7 
1. Sin importancia   7 
No sabe/ No responde   - 






7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
3. Modelo castaña 
  Total 
5. Muy importante   7 
4   12 
    Calificación 3/2/1   81 
3. Medianamente 
importante 
  70 
2   6 
1. Sin importancia   5 
No sabe/ No responde   - 




7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
4. Modelo delgada 
  Total 
5. Muy importante   9 
4   14 
    Calificación 3/2/1   77 
3. Medianamente 
importante 
  63 
2   8 
1. Sin importancia   6 
No sabe/ No responde   - 






7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
5. Modelo de tallas grandes 
  Total 
5. Muy importante   20 
4   18 
    Calificación 3/2/1   62 
3. Medianamente 
importante 
  55 
2   5 
1. Sin importancia   2 
No sabe/ No responde   - 




7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
6. Modelo famosa 
  Total 
5. Muy importante   5 
4   6 
    Calificación 3/2/1   88 
3. Medianamente 
importante 
  72 
2   8 
1. Sin importancia   8 
No sabe/ No responde   - 






7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
7. Modelo sentada 
  Total 
5. Muy importante   6 
4   7 
    Calificación 3/2/1   87 
3. Medianamente 
importante 
  63 
2   9 
1. Sin importancia   16 
No sabe/ No responde   - 




7. califique las siguientes características con 
respecto a la modelo: 
 
8. Modelo de pie 
  Total 
5. Muy importante   30 
4   19 
    Calificación 3/2/1   50 
3. Medianamente 
importante 
  43 
2   5 
1. Sin importancia   3 
No sabe/ No responde   - 





8. califique las siguientes características con 
respecto a la ubicación de los productos: 
 
1. Producto ubicado en la página derecha parte 
superior 
  Total 
5. Muy importante   19 
4   21 
    Calificación 3/2/1   60 
3. Medianamente 
importante 
  32 
2   4 
1. Sin importancia   24 
No sabe/ No responde   - 





8. califique las siguientes características con 
respecto a la ubicación de los productos: 
 
2. Producto ubicado en la página derecha parte 
inferior 
  Total 
5. Muy importante   10 
4   18 
    Calificación 3/2/1   72 
3. Medianamente 
importante 
  39 
2   7 
1. Sin importancia   26 
No sabe/ No responde   - 






8. califique las siguientes características con 
respecto a la ubicación de los productos: 
 
3. Producto ubicado en la página izquierda parte 
superior 
  Total 
5. Muy importante   13 
4   20 
    Calificación 3/2/1   67 
3. Medianamente 
importante 
  36 
2   7 
1. Sin importancia   24 
No sabe/ No responde   - 




8. califique las siguientes características con 
respecto a la ubicación de los productos: 
 
4. Producto ubicado en la página izquierda parte 
inferior 
  Total 
5. Muy importante   9 
4   16 
    Calificación 3/2/1   76 
3. Medianamente 
importante 
  40 
2   10 
1. Sin importancia   26 
No sabe/ No responde   - 






9. califique las siguientes características de acuerdo 
con la exposición del producto: 
 
2. Exposición del producto (media página) 
  Total 
5. Muy importante   13 
4   44 
    Calificación 3/2/1   42 
3. Medianamente 
importante 
  28 
2   6 
1. Sin importancia   8 
No sabe/ No responde   - 




9. califique las siguientes características de acuerdo 
con la exposición del producto: 
 
3. Exposición del producto (cuarto de página) 
  Total 
5. Muy importante   9 
4   21 
    Calificación 3/2/1   70 
3. Medianamente 
importante 
  36 
2   17 
1. Sin importancia   17 
No sabe/ No responde   - 






9. califique las siguientes características de acuerdo 
con la exposición del producto: 
 
4. Exposición del producto (tres cuartos de página) 
  Total 
5. Muy importante   6 
4   20 
    Calificación 3/2/1   74 
3. Medianamente 
importante 
  29 
2   19 
1. Sin importancia   26 
No sabe/ No responde   - 




















Anexo D: Análisis multidimensional 
 
FACTOR FRASE IMPORTANCIA 
UBICACIÓN 
PRODUCTO 
6.1 Tamaño del precio grande 20,4 
8.1 Producto ubicado en la página derecha parte superior 18,0 
8.3 Producto ubicado en la página izquierda parte superior 17,6 
8.2 Producto ubicado en la página derecha parte inferior 16,6 
8.4 Producto ubicado en la página izquierda parte inferior 16,4 
6.6 Ubicación del precio (arriba) 11,0 
PESO FACTOR UBICACIÓN PRODUCTO 15,2 
EXPOSICIÓN 
9.1 Exposición del producto (página completa) 32,5 
9.2 Exposición del producto (media página) 24,5 
9.3 Exposición del producto (cuarto de página) 22,1 
9.4 Exposición del producto (tres cuartos de página) 20,9 
PESO FACTOR EXPOSICIÓN 14,6 
CATÁLOGO 
2.6 Portada 11,2 
2.2 Claridad de los Textos 11,2 
2.1 Cantidad de páginas 11,2 
2.9 Diseño del catalogo 10,7 
2.5 Fondos 9,5 
2.4 Tipo de papel 8,8 
2.8 Tamaño del catalogo 7,6 
3.5 Accesorios (bolso, zapatos, etc.) 6,8 
3.3 Ubicación (página derecha, página izquierda) 6,8 
3.2 Producto sin modelo 5,8 
3.4 Exposición del producto (página completa, media página, 
cuarto de página) 
5,8 
3.1 Modelo 3,0 
3.6 Ubicación del precio 1,7 
PESO FACTOR CATÁLOGO 12,9 
VISUALIZACIÓN 
2.3 Saturación (cargado de cosas, muy lleno) 71,1 
6.7 Ubicación del precio (abajo) 28,9 
PESO FACTOR VISUALIZACIÓN 12,9 
FONDOS 
2.7 Descripción de los productos 32,2 
4.3 Fondo entero 28,2 
4.4 Fondo con localización (zonas verdes, ciudad, parque, 
etc.) 
20,0 
4.5 Fondo con diseño 19,7 
PESO FACTOR FONDOS 12,3 
FOTOGRAFÍA 
4.1 Posteriores (foto de lado, traseras) 29,1 
6.4 Descuento en porcentaje (descuento del 30%) 22,0 
4.2 Viñetas (Detalles de la prenda) 21,2 
88 
 
4.6 Foto de pinta completa (parte superior + parte inferior + 
calzado + accesorios) 
17,1 
4.7 Foto de la prenda sola 10,6 
PESO FACTOR FOTOGRAFÍA 9,4 
PRODUCTO 
5.2 Estilo 21,6 
5.9 Tipo de tela 15,0 
5.1 Comodidad 14,9 
5.5 Colores llamativos 10,9 
5.7 Estampados en la tela 9,5 
5.3 Que está a la moda 8,6 
5.4 Prendas básicas 7,0 
5.10 Que sean combinables 5,2 
5.6 Colores básicos (negro, blanco, etc.) 4,0 
5.8 Tallaje en las prendas 3,3 
PESO FACTOR PRODUCTO 8,3 
PRECIO 
6.3 Color del texto del precio 49,2 
6.2 Tamaño del precio pequeño 27,3 
6.5 Descuento antes/ahora (antes 39,999 ahora 34,999) 23,5 
PESO FACTOR PRECIO 8,0 
MODELO 
7.1 Variedad en las modelos (varias modelos) 25,3 
7.4 Modelo delgada 13,7 
7.6 Modelo famosa 13,1 
7.2 Modelo rubia 12,6 
7.7 Modelo sentada 12,2 
7.3 Modelo castaña 10,1 
7.8 Modelo de pie 7,3 
7.5 Modelo de tallas grandes 5,7 
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